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Anotace 
Tato práce se zabývá problematikou neúplné a nedostatečné marketingové činnosti 
neziskové organizace Orel jednota Telnice a jejích složek. Obsahuje analýzu stávajícího 
stavu a z ní vyplývající návrhy řešení. Zahrnuje plán a postupné kroky ke zlepšení 
stávajícího stavu. 
Annotation 
This thesis solves the problem of unsatisfactory and incomplete marketing activity 
of the non-profit organization Orel jednota Telnice and its sections. It contains of 
present situation analysis and improvement proposal, which follows the analysis. Thesis 
includes the plan and steps to improve the present situation. 
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0 Úvod 
Marketingová komunikace je nejdůležitější nástroj, kterým společnosti působí 
na zákazníka. Díky komunikaci zákazník zjišťuje potřebné informace o firmě a její 
nabídce. Téměř všechny společnosti využívají maximálně marketingových nástrojů 
k zaujetí potencionálního klienta. Jestliže zákazník disponuje veškerými informacemi, 
zná celou nabídku dané firmy, potom jediný krok, který zbývá, je rozhodnutí o koupi 
či využití poskytované služby. Oproti tomu pokud zákazník firmu vůbec nezná nebo 
disponuje pouze mizivými informacemi, potom se v okamžiku rozhodnutí přikloní 
k subjektu, který je pro něj známější. 
Tato práce pojednává o nedostatcích v marketingové činnosti neziskové organizace 
Orel jednota Telnice, která jako celek je součástí celorepublikové organizace Orel, o. s. 
Díky nízkému povědomí veřejnosti o její existenci dochází k určitému problému – 
některé činnosti a pořádané akce trpí nedostatečnou návštěvností. Vzhledem k malé 
návštěvnosti se potom organizace potýká s nutností tyto akce a činnosti dotovat 
z vlastních zdrojů. 
Cílem práce je navrhnout řešení této problematiky. Práce je rozdělena do čtyř 
hlavních kapitol. První kapitola vymezuje řešenou problematiku a cíle práce, následují 
teoretické poznatky dané oblasti a teoretická východiska pro následnou praktickou část. 
Třetí kapitolu tvoří představení organizace a analýzu její činnosti. Poslední kapitolu 
tvoří vlastní návrh marketingových aktivit, směřujících ke zlepšení současného stavu. 
Problematika je řešena návrhem nových a zdokonalením stávajících komunikačních 
nástrojů. Dalším krokem je snaha o vytvoření komplexní komunikační strategie 
pro zdokonalení propagace organizace. Předložený návrh by měl vyústit ve zlepšení 
stávající situace, tedy zvýšení povědomí o organizaci a větší informovanosti široké 
veřejnosti. 
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1 Vymezení problému a cíle práce 
Společnost Orel jednota Telnice (OJT) patří svojí právní subjektivitou mezi 
neziskové organizace. Z tohoto faktu vyplývá, že pro ni marketingová činnost, na první 
pohled, není prioritní oblastí. Neúmyslným zanedbáním marketingové práce došlo 
k několika skutečnostem, které ovlivňují chod společnosti. Řada pravidelných činnosti 
společně s některými pořádanými akcemi trpí nedostatečnou návštěvností a ty se pak 
stávají ztrátovými. Organizace je nucena dotovat tyto aktivity. Všeobecné povědomí 
hlavně u široké veřejnosti o organizaci OJT je dosti nízké a v momentě, kdy pomineme 
její členy, je téměř neznámá. Pro organizaci jako je jednota Telnice i přes její právní 
subjektivitu je důležité zabývat se marketingovou činností. 
Cílem práce je analyzovat dosavadní marketingovou činnost organizace, z výsledků 
analýzy vyvodit závěry a v návrhové části zlepšit či navrhnout nové komunikační 
nástroje a jejích použití. Dalším cílem je snaha realizovat komunikační strategii 
a odstranit tím problémy společnosti. 
 
Hlavní cíl:  Navrhnout komunikační strategii 
Dílčí cíle:  Vymezit problém 
   Analyzovat současný stav organizace 
   Shrnout výsledky analýzy 
 
K naplnění cílů budou sloužit následující metody: 
 Pozorování (získávání informací o organizaci, jejím okolí a činnosti). 
 Rozhovor (rozhovory s vedením organizace, se zaměstnanci se snahou získat 
maximum informací). 
 Rozhovor od stolu (zpracování informací, které již někdo získal – tzv. sekundárních 
informací). 
 Analýza (využívání jednotlivých analýz jako SLEPTE, PORTER, 7P, SWOT). 
 Srovnávání (seřazení jednotlivých informací podle jejich důležitosti). 
 Dedukce (vyvozování závěrů ze získaných informací pro tvorbu návrhů). 
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2 Teoretická východiska 
2.1 Marketing [4] 
Existuje mnoho definic marketingu, můžeme říci, že všechny mají pravdu 
a vypovídají o něm nějakou informaci. Diametrální rozdíl však spatřujeme mezi 
sociálním a manažerským přístupem k marketingu. Jeden z nich uvádí, že úlohou 
marketingu je poskytovat vyšší životní standard. Tomuto pojetí přísluší sociální 
definice: 
Marketing je sociální proces, při kterém skupiny a jednotlivci získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných produktů 
a služeb s ostatními. 
Manažerské vysvětlení se zase opírá o myšlenku, která definuje marketing jako 
umění prodávat produkty. Z hlediska managementu může definice vypadat takto: 
Marketing (management) je proces plánování a implementace cen, koncepcí, 
propagace a distribuce idejí, služeb a zboží pro vytváření směn, které uspokojují cíle 
jednotlivců a organizací. 
2.1.1 Vývoj marketingu 
Konec dvacátého století znamenal pro většinu společností období prosperity. Jako 
hlavní důvody můžeme jmenovat dlouhé období bez válečného konfliktu, prodlužující 
se délku života a silný demografický růst. Samozřejmě nesmíme opomenout 
zdokonalující se firemní marketing. Firmy kladly velký důraz na tuto oblast a směřovaly 
do ní velké množství financí za jediným účelem: vyvíjet nové produkty, informovat 
o nich zákazníka, motivovat ho k jejich koupi a získávat od něj informace o jeho 
potřebách. 
13 
 
Na počátku 21. století se situace mění. Docílit úspěchu je mnohem těžší než dříve, 
a to z mnoha příčin: 
 Roste koncentrace v oblasti distribuce spotřebního zboží – přesun vlivu od výrobce 
k distributorovi. 
 Výrazně vzrostl počet značek, ale snížil se počet konkurujících firem – pohlcování 
malých firem velkými. 
 Snižuje se délka cyklu tržní životnosti výrobků. 
 Výměna zboží je levnější než jeho oprava. 
 Rozmach digitálních technologií – vznik nových výrobků, Internet, trend dnešní 
doby. 
 Růst počtu registračních známek a patentů. 
 Růst modifikací výrobků. 
 Trhy jsou silně roztříštěny – diferenciace trhu na segmenty a mikrosegmenty. 
 Lidé jsou přesyceni reklamou, velké množství médií komplikuje uvádění nových 
výrobků na trh. 
 Možnost zaujmout prostor v mysli spotřebitele je stále menší. 
 Nejvýraznější fakt – mnohem tvrdší konkurence na trhu [5]. 
 
Základem konkurenčního boje v současné době je inovace. Rychlost, s jakou jsou 
uváděny nové výrobky na trh je strhující, ale jejich úspěšnost je nevalná. Proto je velmi 
důležité porozumět jakým způsobem s inovacemi pracovat. 
2.1.2 Trh a jeho segmentace [5] 
Trh můžeme nazvat souborem spotřebitelů a firem, který by mohl požadovat 
uspokojení určité potřeby. Je nutné si ovšem uvědomit, že každá osoba bude reagovat 
v konkrétní situaci odlišně než osoba jiná. 
„Trh je soubor osob, které aktuálně nebo potenciálně uspokojují v určitých situacích 
daným výrobkem (zbožím) či službou jednu nebo několik potřeb.“ 
Zákazníci využívají při svém myšlení různé modely (modelem rozumíme soustavu 
prvků, které jsou vzájemně propojeny). Do nich je možné uložit velké množství 
informací pomocí jejich propojení a vytvořit tak celek. Do modelu tedy můžeme 
promítnout výběr konkrétních potřeb, osob a situací, které mohou náš výrobek 
uspokojit. Tento celek nám vytváří trh. 
14 
 
 Obrázek 1.1: Trhy – schéma [5] 
Pokud shledáme trh uzavřeným celkem, vede to k segmentaci jako jedinému 
východisku, jak vyhledat obchodní příležitost. Skutečnost, že „tržní kategorie“ je 
předem daná, znamená, že jediný volný prostor spatřujeme ve vybírání nových 
segmentů spotřebitelů, kteří by mohli náš produkt využít. Segmentace je postavena 
na předpokladu, že trh nelze změnit. Pro firmu existuje jediná možnost, jak na trhu 
obstát: trh rozčlenit na nové subsegmenty. Tento krok je podstatou segmentační 
strategie. 
2.1.3 Marketingový mix [4] 
Marketingový mix je souborem marketingových nástrojů, které firma využívá 
za účelem, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu. 
Tento celek je rozdělen do čtyř skupin nazývaných „4P“: product (produkt), cena 
(price), místo (place) a propagace (promotion). Kromě klasických čtyř nástrojů 
nesmíme opomenout i další „P“ (5P, 7P): lidé (people), procesy (processes), fyzický 
vzhled (physical evidence), balík nabízených služeb (package), spolupráce 
(partnership) – viz Marketingový mix služeb (str. 15). 
Základní myšlenka „4P“ prezentuje pohled prodejce na nástroje, které působí 
na zákazníka. Na druhé straně zákazníci vnímají tyto marketingové nástroje jako 
nositele spotřebitelského užitku. Můžeme tedy podotknout, že pohled prodejce by měl 
korespondovat se zákaznickým vnímáním marketingového mixu. Tento střet prodejce – 
zákazník bývá označen jako Cs (4C): 
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„4P“      „Cs (4C)“ 
Product (produkt)    Zákaznické řešení 
Price (cena)     Zákaznické náklady 
Place (místo)     Pohodlí 
Promotion (propagace)   Komunikace [4] 
 
Vždy nejlépe bude na tom společnost, která bude schopna efektivně a vhodným 
způsobem uspokojovat potřeby zákazníka a hlavně se zákazníkem komunikovat. 
2.1.3.1 Produkt [4] 
Produkt je cokoliv, co můžeme nabízet na trhu k uspokojení potřeb nebo přání. 
Jako prostředek obchodní činnosti ovlivňuje ostatní nástroje marketingového mixu. 
Dělit produkty můžeme z několik hledisek. Jedním z nich je dělení dle spotřeby: 
 Produkt pro spotřebu – zákazník nakupuje tento produkt pro vlastní spotřebu, je tedy 
konečný spotřebitel. 
 Produkt pro další zpracování – zákazník pořizuje tento produkt pro další zpracování 
(prodej nebo využití pro svou podnikatelskou činnost). Jedná se tedy 
o podnikatelské subjekty (fyzické nebo právnické osoby). 
 
Jako další hledisko můžeme zmínit dobu spotřeby a hmotnou podstatu. Toto členění 
nám představuje tři skupiny: 
 Zboží s krátkou dobou používání – toto zboží je obvykle spotřebováváno velmi 
rychle během jednoho nebo několika dnů (např.: pivo, mýdlo). Tyto produkty bývají 
zákazníky nakupovány velmi často, proto musí být dostupné na více místech a 
v malých baleních. Prodej musí být dostatečně podporován reklamou, která 
propaguje nákup a zajišťuje dostatečnou preferenci produktu. 
 Zboží dlouhodobého použití – produkty hmotné podstaty, které je za normálních 
podmínek dlouhodobě a opakovaně používané (např.:oděvy, stroje). Pro prodej 
tohoto zboží je důležité: vstřícnější způsob prodeje, větší rozsah poskytovaných 
služeb, větší marži a přísnější dohled. Z dlouhé doby spotřeby také vyplývá 
požadavek mnohem větší záruky. 
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 Služby – od zboží se liší převážně svojí nehmotnou podstatou (jsou nedělitelné, 
proměnlivé a pomíjivé). Z důvodu jejich podstaty vyžadují mnohem přísnější 
kontrolu jakosti, důvěryhodnosti a spolehlivosti. Dodavatelé služeb díky zmíněným 
vlastnostem musí disponovat pružnější nabídkou. 
2.1.3.2 Cena [4] 
Ziskové i neziskové organizace stanovují svým produktům cenu. Známe ji v mnoha 
podobách: nájemné, školné, poplatky, jízdné, úroky, pojistné, honoráře, členské 
příspěvky, záloha, plat, honorář, mzda atd. Cena velmi dlouho působila jako rozhodující 
faktor při výběru zboží. Dnes tento trend přetrvává u chudších vrstev obyvatelstva, 
v posledním desetiletí se zvyšuje i vliv ostatních faktorů působících na rozhodování 
(kvalita, značka, přidaná hodnota apod.). Cena je jediným zdrojem příjmů 
v marketingovém mixu. Ostatní z nich produkují pouze náklady. Cena je velmi pružná, 
dá se velmi rychle měnit a přizpůsobit dané situaci. Velkou roli v tomto případě hraje 
konkurence. Firmy se navzájem ovlivňují svou cenovou politikou, která mnohdy 
přeskočí až v cenovou válku. Tak či tak je cena stále určujícím faktorem nejen 
pro zákazníka, ale také pro firmu, která ovlivňuje podíl na trhu a ziskovost.  
2.1.3.3 Místo [4] 
Dnes již nefunguje starý model, kdy výrobce prodává svůj produkt přímo konečným 
uživatelům. Mezi výrobcem a konečným spotřebitelem tedy působí řada 
zprostředkovatelů. Ti plní různé funkce, hlavně však tvoří marketingovou síť, jinak 
nazývanou též řetězec, distribuční cesta a nebo obchodní síť. Jako typické představitele 
můžeme zmínit velkoobchody a maloobchody: 
 Velkoobchod zahrnuje všechny činnosti týkající se prodeje zboží (výrobků) a služeb 
subjektům, které je nakupují za účelem dalšího prodeje. Z velkoobchodu jsou 
vyloučeni pěstitelé a výrobci, protože jejich posláním je hlavně výroba,. 
 Maloobchod zahrnuje všechny aktivity spojené s prodejem zboží nebo služeb 
konečným spotřebitelům pro neobchodní použití. Maloobchodem nebo prodejnou je 
jakýkoliv subjekt, jehož tržby plynou převážně z maloobchodního prodeje. 
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Marketingové cesty definujeme jako skupiny nezávislých organizací, které 
se podílejí na procesu zpřístupňování produktu a služeb užití nebo spotřebě. 
Tuto problematiku mají na starost managementy firem. Rozhodování 
o marketingových cestách bývá nejkritičtější a bezprostředně ovlivňuje další 
marketingová rozhodnutí ve firmě. Největší otázkou této problematiky je, proč jsou 
ochotni výrobci delegovat část prodejní činnosti na zprostředkovatele. Přitom je zřejmé, 
že se tímto krokem dobrovolně vzdávají kontroly nad tím, komu budou produkty 
prodávány. U řady společností je to z důvodu nedostatečného finanční krytí pro přímý 
marketing. U některých firem by přímý marketing byl dokonce zcela nemožný. 
V případech, kdy je výrobce schopen financovat přímý marketing sám a došlo by tedy 
k vybudování vlastní distribuční cesty, finanční náročnost tohoto aktu by byla méně 
rentabilní než investice do vlastního druhu podnikání. 
Distribuční cesta je spojnicí s jejíž pomocí putuje produkt od výrobce 
k zákazníkovi. 
Díky vyžívání zprostředkovatelů dochází k zvýšení efektivnosti firmy. Její zboží 
se tímto stává dostupné širokému okruhu spotřebitelů. Za pomoci zkušeností, 
specializace a rozsahu působnosti zprostředkovatelů tak firma dosáhne toho, co by 
vlastními prostředky nezvládla. 
2.1.3.4 Propagace 
Propagace hraje velmi důležitou roli v marketingovém mixu. Její problematikou 
se zabývá kapitola 3.3.1. 
2.1.4 Analýza marketingového prostředí [4] 
Marketingové prostředí vyváří nejen nové příležitosti, ale také i hrozby. Proto 
úspěšné firmy věnují pozornost nejen interním, ale také externím stránkám svého 
podnikání a přizpůsobují se jeho charakteru. Řada firem nechápe změnu jako 
příležitost. Proto změny ignoruje nebo nevnímá, dokud není pozdě. Z těchto důvodů 
jejich strategie, organizační struktury a systémy zastarávají, stávají se tak mnohdy 
nefunkčními. 
Hlavní činnost týkající se identifikování významných změn na trhu mají na starost 
marketéři. Jejich úkolem je vyhledávat a stopovat příležitosti pramenící právě z těchto 
vzniklých změn. Oproti managementu mají marketéři dvě výhody: 
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 Ovládají speciální techniky – marketingový výzkum a marketingové zpravodajství 
pro shromažďování informací o vnějším prostředí. 
 Tráví mnohem více času komunikací se zákazníky a také tím, že pozorují 
konkurenci. 
 
V marketingu existuje několik analytických metod. Tyto základní metody jsou hojně 
využívány při práci marketérů. Každá z nich se zabývá odlišným pohledem na věc, 
a proto je velmi důležité vždy zvolit pro danou situaci tu nejvhodnější. 
2.1.4.1 Analýza SMART 
Touto metodou se stanovují cíle a strategie firmy. Tyto cíle by měly splňovat tato 
pravidla: 
 Specifické (stimulující). 
 Měřitelné. 
 Akceschopné (akceptovatelné). 
 Reálné. 
 Time (časově definované a zvladatelné) [4]. 
2.1.4.2 Analýza SLEPTE 
Analýza SLEPTE je velmi důležitý prostředek pro poznání a prozkoumání 
ekonomického prostředí firmy dle jednotlivých kritérií: 
 Sociální faktory (zaměstnanost dané lokality, počet obyvatel, hustota zalidnění). 
 Legislativa (zda mohu v oboru podnikat, lidské zdroje, životní prostředí). 
 Ekonomika (příjmy obyvatelstva, tendence ekonomiky). 
 Politické faktory. 
 Technologické faktory. 
 Ekologické faktory [4]. 
 
Na stejné bázi jsou založeny i další, podobné modely analýz: STEP a PEST. 
2.1.4.3 Porterův model pěti sil [3] 
Jedná se o nástroj, který se převážně využívá k analýzám oborového okolí. 
Zobrazuje pohledy na soutěživost v oboru dané firmy, vyjadřuje konkurenční síly, 
odhaluje příležitosti a ohrožení podniku a snaží se zjistit ziskový potenciál odvětví. 
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Rivalita daného trhu závisí na působení několika základních sil (konkurence, 
dodavatelé, zákazníci, substituty). Porterův model závisí na těchto faktorech: 
 Rivalita mezi stávajícími konkurenty (Jak velký je konkurenční boj, kdo je hlavní 
nepřítel?). 
 Riziko vstupu potenciálních konkurentů (Jak snadné je vstoupit do odvětví, 
oboru?). 
 Hrozba substitučních výrobků (Jak snadno může být náš produkt, služba 
nahrazeny jiným?). 
 Síla odběratelů (Jak silná je pozice odběratelů?). 
 Síla dodavatelů (Jak silná je pozice dodavatelů?). 
 
Obrázek 1.2: Porterův model pěti sil [3] 
Porterův model je velmi účinným nástrojem pro tvorbu obchodní strategie firmy 
s ohledem na okolí a prostředí firmy. 
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2.1.4.4 Portfolio analýza [4] 
Tento druh analýzy slouží jako nástroj strategického rozhodování. Úkolem těchto 
analýz je zmapovat postavení jednotlivých výrobků nebo služeb v rámci portfolia 
výrobků (služeb) dané firmy. Nejčastěji využívanou metodou pro analýzu portfolia je 
koncepce Bostonské konzultační skupiny (B.C.G.). 
 
Obrázek 1.3: B. C. G. matice [4] 
Jednotlivé sektory BCG matice představují: 
 Otazníky: zde se vyskytují objekty (produkt nebo služba) které mají silný růst, ale 
zatím nízký podíl na trhu. Mohou se z nich stát hvězdy, pokud se firmě podaří zvýšit 
jejich podíl na trhu. V tomto případě jsou nutné velké investice. 
 Hvězdy: úspěšné objekty se silným růstem a velkým podílem na trhu. Pro udržení 
jejich pozice je nutné vynaložit vysoké prostředky s jednoznačným účelem – 
přeměnit je na dojné krávy. 
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 Peněžní (dojné) krávy: mají značný podíl na trhu a vykazují slabý roční růst. Pro 
firmu znamenají přínos velkého zisku bez nároku na větší investice. Vložené 
prostředky mají velkou návratnost a pomáhají podniku financovat i jiné aktivity. 
Firma se snaží udržet podíl na trhu co nejdéle. 
 Psi: objekty, kterým se nepodařilo prorazit, dostat na výsluní nebo zastaraly 
a už o ně není zájem. Pro firmu představují břemeno. Mají slabý podíl na trhu 
a nevykazují téměř žádný růst. Nejlepším řešením je zbavit se tohoto břemene. 
2.1.4.5 Interní analýza [16] 
Na první pohled se tato analýza může zdát jako nic neříkající, ale pro management 
a marketing firmy je velmi důležitá. Zaměřuje se na silné a slabé stránky stejně jako 
SWOT analýza., Na rozdíl od ní však zachází mnohem více do hloubky a řeší 
specifičtější přednosti, respektive nedostatky, kterými se firma odlišuje od konkurence. 
Interní analýza se dále zaměřuje na způsob, jakým firma transformuje vstupní faktory 
na výslednou službu nebo výrobek, jakým způsobem zákazníci přijímají tuto službu 
nebo výrobek, zda ho jen spotřebují nebo také přihlíží na kvalitu, spolehlivost, účel atd. 
2.1.4.6 Analýza SWOT [4] 
Tato analýza spočívá ve sledování a zvažování vnitřních a vnějších faktorů 
společnosti. Vnitřními faktory se rozumí silné a slabé stránky společnosti, mezi vnější 
faktory řadíme příležitosti a hrozby, se kterými se společnost může potýkat. Jde 
o nástroj, který je velmi využíván managementy firem a organizací pro tvorbu strategií, 
kterými se bude firma ubírat. 
2.2 Marketing služeb 
Pokud náplní činnosti společnosti je poskytování služeb, upravují se vzhledem k této 
skutečnosti marketingové aktivity. Vzniká pojem marketing služeb. 
2.2.1 Podstata služeb [4] 
Na dnešním trhu se vyskytuje velké množství služeb rozdělených do mnoha odvětví. 
Jednou velkou oblastí je státní sektor: soustava soudů, služby pro zaměstnance, 
nemocnice, armáda, policie, pošty veřejná správa a školy. Dalším nemalým odvětvím je 
soukromý neziskový sektor: muzea, charitativní a sportovní organizace, církve, 
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univerzity a nadace. Poslední velkou oblast zaujímají podnikatelské subjekty. Škála 
služeb poskytovaná podnikatelskými subjekty je značně objemná. Můžeme říci, 
že mnoho pracovníků z výrobní sféry se vlastně zabývá službami. Lze tedy konstatovat, 
že existují podniky na poskytování služeb, které je poskytují podnikům výrobním. 
Služba je jakákoliv činnost nebo schopnost, kterou může jedna strana nabídnout 
straně druhé. Svou podstatou je nehmotná a nevytváří žádné hmotné vlastnictví. 
Poskytování služby může (ale není to podmínkou) být spojeno s hmotným produktem. 
2.2.2 Marketingový mix služeb 
V kategorii služeb je nutné klasický marketingový mix „4P“rozšířit o další nástroje. 
Vzniká tak marketingový mix „7P“: 
 Product (produkt). 
 Price (cena). 
 Place (místo). 
 Promotion (propagace). 
 People (lidé): lidské zdroje, pracovníci. 
 Process (procesy): vývojové, zásobovací, výrobní, distribuční, informační. 
 Planning (plánování): plánování, řízení, organizace a firemní kultura [1]. 
2.2.3 Kategorie mixu služeb 
Firmy se snaží díky různým strategiím odlišit od ostatních. Nabídky společností 
se mohou lišit, u některých je poskytování služeb doplňkem k produkci, u některých 
služby v tržní nabídce převládají. Díky tomuto faktu rozlišujeme pět kategorií tržní 
nabídky: 
 Čisté hmotné zboží: pouze produkt bez služeb. 
 Hmotný produkt spolu se službou: hmotný produkt nabízen společně se službou. 
 Hybrid: poskytnutý celek se skládá ze dvou rovnocenných částí. Jednu z nich 
představuje zboží, druhou služba. 
 Hlavní služba spolu s malým podílem zboží a dalších drobných služeb: hlavní 
služba společně s jedním dalším doplňkem (zboží, služba). 
 Čistá služba: pouze služba bez produktu (zboží) [4]. 
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2.2.4 Vlastnosti služeb 
Tvorba marketingových strategií je značně ovlivněna čtyřmi hlavními vlastnostmi 
služeb: nehmotnost, nedělitelnost, proměnlivost a pomíjivost. 
2.2.4.1 Nehmotnost [4] 
Na rozdíl od produktů jsou služby nehmotné. Z toho vyplývá fakt: nemůžeme si je 
ohmatat, ochutnat, prohlédnout, poslechnout. Zákazník bude pro výběr nejkvalitnější 
služby posuzovat podle: místa, personálu, propagačních materiálů, vybavení a ceny. 
Poskytovatel se musí snažit o zhmotnění nehmotného tak, aby poskytnul zákazníkovi 
nějaké důkazy o kvalitě nabízeného. Pro tuto ideu je možné využít řady marketingových 
nástrojů (např.: místo, personál, vybavení, propagační materiály, symboly, cena…), 
které (pokud se na ně marketéři zaměří) dosáhnou kýženého výsledku. 
2.2.4.2 Nedělitelnost [4] 
Typickým jevem u služeb je, že jsou zároveň vytvářeny a konzumovány. Oproti 
tomu zboží je vyrobeno, skladováno distribuováno a spotřebováno s velkým časovým 
odstupem. Jestliže je služba poskytována nějakou osobou potom tato osoba se stává 
součástí této služby. Můžeme tedy říci, že služby se účastí poskytovatel a zákazník 
a obě tyto strany se mohou podílet na jejím výsledku. 
2.2.4.3 Proměnlivost [4] 
Proměnlivost je pro služby velmi typická právě díky tomu, že závisejí na tom, kdy, 
kde a kdo je poskytuje. Mezi zákazníky se vyskytuje obava z velké proměnlivosti 
poskytovaných služeb, proto se mezi sebou radí, než zvolí poskytovatel služby. 
Pro zabezpečení velké spokojenosti zákazníka je důležité nezanedbat některá 
důležitá hlediska: kvalitní personál, standardizace procesu poskytované služby a 
analýza spokojenosti. 
2.2.4.4 Pomíjivost [4] 
Služby jsou neskladovatelné. Jejich poskytnutí je možné jen v určitý čas. 
Nevyskytují se žádné problémy, pokud je poptávka po službě stálá, v tomto případě je 
poskytovatel schopen zajistit dostatek personálu pro její uspokojení. Pokud ovšem 
poptávka kolísá, je poskytovatel nucen disponovat určitou rezervou zdrojů. 
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2.2.5 Jakost služeb 
V rámci sektoru služeb je nejlepší způsob odlišení firmy od konkurence kvalitou 
poskytované služby. Zákazník si vytváří názor z předchozích zkušeností, vyslechnutých 
názorů a reklamního působení společnosti. Vždy se budeme setkávat s faktem, 
že zákazník srovnává poskytovanou službu s vlastní představou o jejím poskytnutí. 
Pokud je služba horší, než očekával, ztrácí zákazník zájem. V opačném případě si 
poskytovatel může gratulovat k získanému zákazníkovi. 
Marketingovými odborníky byla stanovena stupnice kritérií pro posuzování jakosti 
služeb. Tyto body jsou seřazeny dle jejich významnosti: 
 Dostupnost: schopnost poskytnout službu přesně a spolehlivě. 
 Ochota: poskytnutí služby bez čekání a snaha pomoci zákazníkovi. 
 Důvěryhodnost: přesvědčit zákazníka, že bude kvalitně obsloužen. 
 Citlivý přístup: taková péče, která vzbuzuje pocit osobního zájmu o zákazníka. 
 Materializace služby: vzhled provozovny, personálu, vybavení budící důvěru [4]. 
2.3 Komunikační marketing 
Marketing v dnešní době už dávno neznamená pouze tvorbu výborného produktu 
s přijatelnou cenou a jeho nabídnutí zákazníkům. Společnosti a firmy musejí také 
komunikovat se svými stávajícími i potencionálními zákazníky, dodavateli, 
zprostředkovateli a samozřejmě i s celou veřejností. Firmy se staví díky tomuto faktu 
do role autora i propagátora v jednom. Vyvstávají zde otázky kdy, komu a jakou 
informaci sdělit. Jednou z pomůcek je soubor komunikačních nástrojů tzv. komunikační 
mix (rovněž marketingový komunikační mix nebo mix marketingové komunikace). 
2.3.1 Komunikační mix 
Cílem tohoto souboru je snaha jednoznačně zapůsobit na poznávací, rozhodovací 
a motivační procesy lidí a tímto způsobem je jednoznačně naklonit na stranu produktu. 
Komunikační mix se skládá z pěti nástrojů – reklama, podpora prodeje, public relations 
a publicita, osobní prodej, přímý marketing. 
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2.3.1.1 Reklama [4] 
Reklama má řadu forem a využití. Používají ji nejen firmy podnikající za účelem 
dosažení zisku, ale také neziskové organizace a globálně jde všem o oslovení cílové 
skupiny obyvatelstva. 
Reklama je jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace myšlení, 
zboží (produktů) nebo služeb konkrétním investorem. 
Je velmi obtížné ji odlišit jako součást mixu, proto můžeme zmínit alespoň některé 
její vlastnosti: 
 Veřejná prezentace. Reklama je velmi silným nástrojem veřejné komunikace. 
 Účinnost. Jde o velmi pronikavé médium, které umožňuje sdělenou informaci 
zopakovat mnohokrát za sebou a sdělit tímto, že tato firma je silná a úspěšná. 
 Znásobená působivost. Reklama dává možnost umělecky ztvárnit firmu a její 
produkt pomocí tisku, barev a zvuku. 
 Neosobní charakter. Nikdy se tomuto nástroji nepodaří být tak přesvědčivým jako 
obchodní zástupce firmy se kterým zákazník může vstoupit do dialogu a nezůstat 
pouze v roli posluchače. 
 
Tvorbu reklamy může zabezpečovat jedna osoba, ale také celá samostatná firma, 
zaleží na velikosti společnosti a důležitosti výsledku. Při tvorbě reklamy musí 
marketingoví manažeři definovat cílový trh a motiv kupujícího. Po tomto kroku mohou 
přistoupit k pěti hlavním rozhodnutím známým jako „5M“: 
 Mission (poslání): jaké jsou cíle reklamy? 
 Money (peníze): kolik finančních prostředků je možné investovat? 
 Message (sdělení): jaká sdělení by měla být odeslána? 
 Media (média): jaká media by měla bát použita? 
 Measurement (měřítko): podle jakých kritérií budou hodnoceny výsledky [4]? 
 
Za pomoci reklamy se dá na jedné straně vytvořit dlouhodobá kvalitní image firmy 
a na straně druhé může reklama zafungovat jako rychle působící impuls k nákupu. 
Některé formy reklamy jsou velmi nákladné, jiné zase velmi levné. Globálně můžeme 
říci, že jako celek značně ovlivňuje prodej už pouhou svoji existencí. Jde o účinný 
způsob, jak sdělit určitou informaci lidem na celém světě. 
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2.3.1.2 Podpora prodeje [4] 
Podpora prodeje je hlavním prvkem marketingových kampaní. Přestože se jejich 
nástroje značně liší (kupony, soutěže, prémie), můžeme zmínit tři jejich přednosti: 
 Komunikace: získávají si pozornost zákazníka a poskytují informace, které 
ho dovedou k produktu. 
 Stimuly: výhody, přínosy, něco, co je pro zákazníka lákavé a má pro něj nějakou 
hodnotu. 
 Výzvy: nějaký popud, který nás nutí uskutečnit koupi okamžitě. 
 
Podpora prodeje zahrnuje soubor různých motivačních nástrojů převážně 
krátkodobého charakteru, které jsou vytvářeny pro podporu rychlejších nebo větších 
nákupů určitých produktů zákazníky nebo obchodníky. 
Mezi nejvyužívanější příklady nástrojů podpory prodeje patří: veletrhy a výstavy, 
prodejní soutěže a reklamní dárky. 
 Veletrhy a výstavy: firmy si pronajímají určitou plochu pro svou prezentaci, 
reprezentovanou určitou expozicí. Jednoznačným cílem je zaujmout zákazníka 
lepším způsobem než konkurence. 
 Prodejní soutěže: většinou se vyhlašují pro prodejní zástupce nebo 
maloobchodníky s cílem zvýšit prodejní výsledky za určité období. 
 Reklamní dárky: levné užitečné předměty, které mají k dispozici obchodní zástupci 
a obdarovávají jimi potencionální zákazníky. Jsou obdařeny reklamním logem, aby 
dostatečně upozorňovali a připomínali danou firmu. 
 
Pokud řekneme, že reklama produkuje důvod, proč nakupovat, potom podpora 
prodeje znamená podnět k nákupu. Podpora prodeje může být zacílena směrem 
na spotřebitele, obchodníky a také na prodejce a prodejní síly. Podpora prodeje je velmi 
hojně využívána a to dokonce i v oblasti neziskových firem. 
2.3.1.3 Public relations [4] 
U společností je stěžejním úkolem být v úzkém kontaktu nejen se svými zákazníky, 
dealery a dodavateli, ale také s širokou veřejností. 
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Veřejnost je jakákoliv slupina, která má zájem o firmu nebo ovlivňuje schopnosti 
firmy dosáhnout svých stanovených cílů. Public relations (PR) představují řadu 
programů zaměřených na propagaci firmy, udržení image firmy nebo image 
jednotlivých produktů. 
Společnosti se snaží prostřednictvím PR udržet kladné vztahy s cílovou částí 
veřejnosti. Firmy zřizují speciální oddělení zabývající se touto problematikou, jejichž 
hlavním náplní je monitorovat postoje veřejnosti vůči společnosti (produktu). Tyto 
postoje předávají ostatním složkám firmy. V případě negativní publicity nastupuje 
oddělení PR a postupuje veškeré kroky k její eliminaci. Public relations řeší: 
 Vztahy s tiskem. 
 Publicitu produktu. 
 Firemní komunikaci. 
 Lobování. 
 Poradenství. 
 
Public relations mohou ovlivnit názor (povědomí veřejnosti) za zlomek nákladů 
vynaložených na jiný druh propagace – reklamu. Je přitom mnohem přesvědčivější 
a mnohdy účinnější. 
2.3.1.4 Osobní prodej [4] 
Osobní prodej patří mezi nejefektivnější nástroje marketingového mixu v pozdějších 
fázích nakupování. Využívá se při budování zákaznických preferencí a to 
prostřednictvím přesvědčování. Oproti reklamě má osobní prodej tři výhody: 
 Osobní kontakt umožňuje aktivní, osobní a živý stak s několika osobami. Každá 
strana je schopna přitom bezprostředně reagovat na aktivity strany druhé. 
 Kultivace vztahů spočívá v možnosti navázání hlubších relací s obchodními 
partnery. Nejlepší obchodníci mají velmi srdečné vztahy se svými zákazníky. 
 Reakce – z osobního prodeje vyplývá možnost naslouchat kupujícímu a pro 
kupujícího určitou povinnost naslouchat. 
2.3.1.5 Přímý marketing [4] 
Existuje mnoho forem tohoto nástroje (poštovní zásilky, telemarketing, 
internetmarketing), ale všeobecně mají něco společného. Přímý marketing je: 
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 Neveřejný: sdělení určeno jedné dané osobě. 
 Přizpůsobený: sdělení je zpracováno tak, aby na tuto osobu zapůsobilo. 
 Aktuální: je možné ho vytvořit velmi rychle. 
 Interaktivní: je možné ho změnit na základě reakce osloveného. 
2.3.2 Proces komunikace [4] 
Dnešní dobu vyznačuje nový pohled na komunikaci jako prostředek vzájemného 
dialogu mezi společností a jejími zákazníky. Tato komunikace probíhá všemi fázemi 
od fáze před uskutečněním prodeje, během prodeje, při spotřebě a také i po jejím 
dokončení. Před firmami jednoznačně stojí dvě otázky: „Jak získáme (najdeme) své 
zákazníky?“, ale především mnohem zásadnější otázka: „Jak najdou zákazníci nás?“ 
Způsobů jak komunikovat je velké množství. Kromě tradičních médií jako je 
rozhlas, noviny, televize a telefon se dnes díky technologickému pokroku stalo běžné 
používání počítačů, mobilních telefonů a Internetu. Vše, co se týká produktu (cena, tvar, 
barva obalu, jednání a vzhled personálu), je laděno tak, aby jednoznačně vysílalo zprávu 
směrem k zákazníkovi. Každý kontakt zákazník-značka (produkt), vyvolává 
v zákazníkovi nějaký dojem. Tato reakce může zlepšit nebo zhoršit vztah zákazníka 
k firmě. Z tohoto vyplývá, že celý marketingový mix by měl být nastaven tak, aby firma 
dosáhla předpokládaného cíle. 
2.3.3 Vytváření účinné komunikace [4] 
Vytvoření komunikace mezi firmou a příjemcem je velmi důležité. V rámci její 
tvorby je nutné projít několik fází. 
2.3.3.1 Výběr příjemce sdělení 
Firma jako odesílatel marketingového sdělení si jednoznačně musí ujednotit, kdo je 
jeho příjemcem. Odpovídá si tak na otázku, zda je jím potenciální kupec produktu, jeho 
současný uživatel, nebo ten, kdo o nákupu rozhoduje či se na rozhodnutí spolupodílí. 
Potencionálním příjemcem tedy může být jednotlivec, skupina, část veřejnosti nebo 
dokonce i celá veřejnost. Na výběru příjemce záleží co, jak, kdy a komu odesílatel 
řekne. 
Jako další důležitou součást této problematiky nesmíme opomenout image firmy, 
jejích produktů a konkurentů. 
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Image je souhrn názorů, myšlenek a dojmů, které si osoba vytváří o objektu (firmě, 
produktu). Postoje lidí a jejich činy do velké míry závisejí na tom, jakou image má 
objekt. 
Image vypovídá velkou měrou o firmě. Pro společnost je tedy důležité jednoznačně 
zjistit, jak si u zákazníků v oblasti image stojí. K tomuto zjištění existuje několik 
způsobů řešení., Pro firmu je důležité některý ze zůsobů zvolit a provést, výsledky 
vyhodnotit a v negativním výsledku postoupit kroky pro jednoznačné zlepšení. 
2.3.3.2 Stanovení cílů komunikace [4] 
Jakmile je vybrán cílový trh (objekt, který má přijímat sdělení) a jsou zjištěny jeho 
charakteristiky, musí dojít k určení, jakou reakci má sdělení vyvolat. V tomto případě 
můžeme očekávat reakci citovou, rozumovou nebo akční. Tvůrce sdělení usiluje 
o reakci zákazníka. Snaží se vložit svoji myšlenku do jeho přemýšlení, změnit jeho 
postoj, nebo ho přimět k určitému chování. Reakce zákazníka muže být různá. Pokud 
budeme předpokládat, že zákazník má kladný postoj k firmě (produktu), potom se 
můžeme zaměřit na některá důležitá hlediska: informovanost, znalost, oblíbenost, 
preference, přesvědčení, nákup.  
 Informovanost. Úkolem firmy je informovat (pokud není dostatečně informován) 
příjemce (zákazníka) sdělením, , a to alespoň do té míry, že příjemce bude znát 
název produktu. 
 Znalost. Zákazníci mohou znát název produktu, ale to může být všechno. 
Pro společnost tedy v tomto případě může být v prvním kroku stěžejní poskytnout 
zákazníkovi informace týkající se vlastností produktu a v následujících  krocích 
dalších informace. 
 Oblíbenost. Zákazník zná produkt, má o něm určité informace, ale co si o něm 
myslí? Pokud tedy příjemce sdělení pohlíží na společnost (produkt) negativně je 
nutné se pokus toto mínění obrátit a na zákazníka zapůsobit kladně. 
 Preference. Z hlediska zákazníka produkt známe, jsme o něm dostatečně 
informováni, líbí se nám, ale nedáváme mu přednost před ostatními. Potom se tedy 
odesílatel informaci musí pokusit změnit zákazníkovy preference tak, aby 
upřednostňoval nabízený produkt před ostatními. 
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 Přesvědčení. Jestliže zákazník produkt preferuje, nemusí být pravdou, že je 
přesvědčen o jeho zakoupení. Můžeme tedy říci, že prioritou firmy je přesvědčit 
zákazníka, že nabízený produkt je ten nejlepší. 
 Nákup. Poslední krok se logicky zabývá nákupem. V konečné fázi je zákazník 
rozhodnut o koupi produktu, ale nemůže se k tomuto kroku odhodlat. To znamená, 
že existují nějaké pochyby. Hlavním úkolem marketéra se stává posun zákazníka 
ke konečnému kroku. 
2.3.3.3 Sestavování sdělení 
V momentě, kdy je definována požadovaná reakce, dalším krokem je tvorba 
účinného sdělení. Toto sdělení by v ideálním případě mělo vzbudit pozornost 
(atenttion), vyvolat zájem (interest), probudit touhu (desire) a vyprovokovat akci 
(action). Tyto čtyři kroky představují hierarchický model AIDA [4]. Jako další model, 
který je využíván pro ovlivnění rozhodnutí zákazníka, můžeme zmínit model 
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). Tento 
soubor kroků má za úkol, jak vychází z jeho názvu, definovat cíle reklamy pro měřené 
výsledky reklamy. Ideou tohoto modelu je fakt, že zákazník musí projít od fáze 
nevědomí přes povědomí k fázi porozumění, přesvědčení až k následné akci [8]. 
 
Obrázek 1.4: AIDA, DAGMAR [8] [4] 
31 
 
Reálně jde firmě o navázání komunikace se zákazníkem prostřednictvím několika 
sdělení, která ho provází od uvědomění si potřeby až po konečnou koupi. 
Při sestavování sdělení je nutné vyřešit čtyři otázky: 
 Co říci (obsah sdělení)? 
 Jak to říci logicky (struktura sdělení)? 
 Jak to říci symbolicky (forma sdělení)? 
 Kdo to řekne (zdroj sdělení)? 
2.3.3.4 Výběr komunikačních cest [4] 
Autor sdělujících informací musí vybrat nejvhodnější formu komunikační cesty. 
V mnohých případech může být cest několik. Na bazální úrovni můžeme tyto cesty 
rozdělit na cesty osobní a neosobní 
 Osobní komunikační cesty. Osobní komunikaci můžeme charakterizovat jako přímý 
rozhovor dvou nebo více osob a to tváří v tvář, prostřednictvím telefonu nebo 
e-mailu. Mezi silné stránky této metody patří individuální prezentace a zpětná 
vazba. 
 Neosobní komunikační cesty. Tento druh komunikace zahrnuje média, prostředí 
a události. Za média považujeme tiskoviny (noviny, časopisy), audiovizuální média 
(rozhlas, televize), elektronická média (CD-ROM, DVD, webové stránky) a 
obrazová média (světelné reklamy, billboardy, plakáty). Převážná část sdělení 
dochází k zákazníkovi prostřednictvím placených médií. Dalším faktorem, který 
ovlivňuje zákazníka, je prostředí. Vybavení prodejních prostorů (luxusní nábytek, 
vhodné dekorace) může velmi zapůsobit na zákazníka. Posledním lákadlem jsou 
společenské akce (události) pořádané se záměrem předat určité sdělení cílovým 
příjemcům. 
2.3.3.5 Vypracování celkového rozpočtu na propagaci [4] 
Nejobtížnější otázka, kterou musí firma vyřešit, je, kolik peněz vydat na propagaci? 
Výše této sumy se bude vždy lišit v závislosti na specifikaci zaměření dané společnosti. 
Metod je několik: metoda možnosti, metoda procenta z příjmu, metoda konkurenční 
rovnocennosti, metoda úkolů a cílů. Každá z těchto metod řeší problematiku jiným 
způsobem a je jen na společnosti, kterou si vybere. 
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2.3.3.6 Rozhodování o marketingovém mixu [4] 
Celkový rozpočet firem na propagaci se v této fázi musí rozdělit mezi pět nástrojů 
propagace – reklamu, podporu prodeje, public relations a publicitu, prodejní síly 
a přímý marketing. Je zřejmé, že toto rozdělení se bude u jednotlivých firem lišit. Každý 
z nástrojů má jiné náklady a vlastnosti, proto je důležité jejich kombinaci vhodně 
přizpůsobit dané situaci. Faktorů, které budou rozhodovat, je několik – od typu trhu 
produktu až po délku jeho životnosti. 
2.3.3.7 Měření výsledku marketingové komunikace [4] 
Po aplikaci určitého mixu je logické, že následuje zjištění jeho úspěšnosti a reakce 
na cílovou skupinu. Za pomocí průzkumů a dotazování je stěžejní pro vedení firmy 
nalézt odpověď na otázku: „Jak byla aplikace mixu úspěšná?“ Výsledky budou stěžejní 
při další tvorbě určitého mixu. 
2.3.3.8 Řízení a koordinace integrované marketingové komunikace [4] 
Tento druh komunikace spočívá ve využití pouze jednoho nebo dvou nástrojů 
nikoliv celé škály. Z výzkumů vyplývá, že i tento způsob je velmi úspěšný a má mnoho 
příznivců. 
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3 Analýza současného stavu 
3.1 Představení organizace Orel jednota Telnice 
Orel jednota Telnice, jak už je zřejmé z jejího názvu, patří mezi složky 
celorepublikové sportovní organizace Orel. Ta je svou právní formou řazena mezi 
občanská sdružení. 
3.1.1 Občanské sdružení 
Občanské sdružení se řadí mezi nejčastější formu neziskové nevládní organizace. 
Z hlediska českého práva jde o právnickou osobu, což znamená, že má vlastní právní 
subjektivitu a díky ní může jednat vlastním jménem. Mezi další formy patří obecně 
prospěšná společnost, nadace či nadační fond. Posláním sdružení může být buď sdílení 
společných zájmů, názorů (sportovní kluby), nebo obecně prospěšná činnost (vzdělávací 
a informační aktivity, poskytování sociálních služeb). 
O založení občanského sdružení (dále jen o. s.) pojednává zákon č. 83/1990 Sb 
o sdružování občanů ve znění pozdějších předpisů. Občanské sdružení vzniká registrací 
u Ministerstva vnitra., Pro založení o. s. musí být nejméně tři osoby, z nichž alespoň 
jedna musí být starší osmnácti let. Dále je zapotřebí sepsání stanov, které musí 
obsahovat název sdružení, sídlo sdružení, cíl, předmět činnosti, práva a povinnosti členů 
sdružení, orgány sdružení, způsob jejich ustavování, určení orgánů a funkcionářů 
oprávněných jednat jménem sdružení, ustanovení o organizačních jednotkách a zásady 
hospodaření. 
Založení této formy neziskové organizace je velmi výhodné. Je příjemné být spojen 
s lidmi se stejnými názory či zájmy. V stanovených případech se občanské sdružení 
může stát účastníkem správního řízení, v němž se rozhoduje o investičních projektech. 
Potom je osvobozeno od některých správních poplatků a hlavně má velkou šanci získat 
granty či dotace od soukromých dárců, mezinárodních institucí, českých ministerstev a 
to hlavně na podporu svojí činnosti [13] [17]. 
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3.1.2 Orel, o. s. 
Orel občanské sdružení je nezisková organizace s třístupňovou hierarchickou 
strukturou: 
 ústředí, 
 župy, 
 jednoty [15]. 
Ústředí 
Jedná se o nejvyšší výkonnou složku celé organizace. Jejím sídlem je Pellicova 2c, 
602 00 Brno. Působí zde několik orgánů, z nichž nejvyšším je výkonné předsednictvo 
a Ústřední rada Orla tvořená zástupci orelských žup. Administrativní záležitosti řeší 
ústřední sekretariát Orla. 
Župa, jednota 
Župy a jednoty mají právní subjektivitu, mají své IČO. Jsou způsobilé jednat svým 
jménem a svými právními úkony nabývat práv a povinností. V České republice je 
23 žup a 250 jednot, celá organizace má více než 17 000 členů. 
Župa jako druhý stupeň struktury řídí, organizuje a kontroluje činnost Orla ve svém 
vymezeném území, řídí se usnesením vyšších orgánů organizace. Jednota je základním 
organizačním stupněm Orla. Uskutečňuje se zde veškerá činnost a jednoty tak tvoří 
základ celé organizace. 
3.1.3 Cíle 
Orel, o. s. je křesťanská sportovní organizace, jejíž prioritou je podpora sportu 
pro všechny. 
Cílem celé organice je hlavně výchova mladých lidí a dětí prostřednictvím 
sportovních a jiných aktivit. Neklade důraz na kvalitu ale spíše na kvantitu, snaží se 
zpřístupnit sport opravdu každému. Podporuje kladné vlastnosti člověka, snaží se dát 
sportu smysl. 
Kromě sportu se tato organizace věnuje i kulturním aktivitám a to se stejným 
záměrem jako u sportovní činnosti. V mnoha jednotách pracují divadelní kroužky, 
ochotnická divadla či pěvecké sbory. Dalším cílem je spolupráce s organizacemi, které 
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mají podobné poslání jako Orel, o. s. a společně s nimi vytvářejí nové možnosti 
pro splnění svých cílů, mezi které patří hlavně výchova dětí a mládeže. 
Orel, o. s. je aktivně zapojen do sportovního dění  nejen v České republice, ale i 
v Evropě. Je členem mezinárodní katolické sportovní federace FICEP, členem Českého 
olympijského výboru, Všesportovního kolegia České republiky a akcionářem SAZKY 
a. s. Členství ve Všesportovním kolegiu mu poskytuje možnost ovlivňovat tok dotací 
z Ministerstva školství, mládeže a tělovýchovy rozhodovat o jejich rozdělení. 
3.1.4 Finance a jejich získání 
Dotace a granty od různých spolků, nadací nebo státu jsou jedním z mála zdrojů 
pro financování činnosti Orla, o. s.. I přes fakt, že Orel, o. s. je neziskovou organizací, 
musí někde, nějakým způsobem, získávat finance, které využívá pro svoji činnost. 
Kromě dotací je další možností zřizování obchodních společností či živnostenských 
oprávnění právě za účelem alokace zdrojů. Následné činnosti (podnikání) potom činí 
určitou podporu organizačních jednotek v jejich působení. 
Ve prospěch těchto cílů vykonávají jednotlivé složky hospodářskou, obchodní nebo 
živnostenskou činnost. Toto podnikání jim poskytuje potřebné finanční krytí jejich 
aktivit. 
Finanční krytí jednotlivých složek bude tedy představovat činnosti jako pronájmy 
sálů a sportovišť, dotace, granty či členské příspěvky. Ale nejsou to jen získané peníze, 
co ovlivňuje činnost. Velkou roli zde sehrává fakt, že většina osob podílejících se 
na organizaci akcí a činností Orla je provádí dobrovolně, ve svém volném čase, někteří 
v době dovolené, bez nároku na honorář a to zcela zdarma. Tímto faktem odpadá velká 
finanční zátěž, a proto se veškerý kapitál může vložit tam, kde je to zapotřebí. Možná se 
někteří pozastaví nad touto informací, ale velkou roli zde sehrává víra a ochota udělat 
něco přínosného pro druhé. 
3.1.5 Orel jednota Telnice 
Tato jednota se zabývá zejména organizováním volného času dětí a mládeže. Podílí 
se na činnosti ve farnosti a prostřednictvím sportovních a kulturních aktivit také 
na životě v obci. OJT pořádá pravidelné aktivity pro děti, mezi které patří například 
výtvarný kroužek, klub stolních her a oddíl Orlíčci a Orlíčata (sportovní hry 
s poznáváním obce a okolí). Dále se může pochlubit i existencí sportovních oddílů: 
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 Kuželkářský klub. 
 Florbalový klub. 
 Taneční klub. 
 Orlíček (cvičení maminek s dětmi) [19]. 
 
Tyto oddíly (kluby) se mohou pochlubit velmi dobrými výsledky, velkou členskou 
základnou a poskytují další možnosti a příležitosti pro děti i mládež v obci a v okolí. 
 
Obrázek 3.1: Organizační struktura OJT [19] 
OJT má k dispozici několik sportovních areálů, ve kterých  poskytuje širokou škálu 
sportovního vyžití a využívá je pro společenské, kulturní a sportovní akce pořádané 
Orlem – různé typy koncertů, setkaní členů Orla, víkendy rodičů s dětmi, tábory, 
sportovní soutěže a soustředění svých oddílů. V těchto areálech poskytuje pronájmy 
prostor (sály, kanceláře, ubytování) a také provozuje restaurační zařízení. Jsou to tato 
zařízení: 
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 Orlovna v Telnici – kuželky, tenis, ricochet, posilovna, tělocvična, ale také 
konferenční prostory a restaurace. 
 
Obrázek 3.2: Orlovna v Telnici [19] 
 
Obrázek 3.3: Lokace areálu v Telnici [18] 
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 Borovinka u Domanína – ubytování ve 2 až 4 lůžkových pokojích (možnost 
přistýlek), společenská místnost s televizí, stolní tenis, kulečník, šachy, stolní fotbal, 
air-hokej a různé stolní hry, restaurace, venkovní sportovní areál (tenis, minigolf, 
beach-volejbal, venkovní šachovnice, pétanque, ruské kuželky, vyhřívaný bazén se 
skluzavkou a protiproudem a rozsáhlé dětské hřiště). 
 
Obrázek 3.4: Borovinka [19] 
 
Obrázek 3.5: Lokace Borovinky [18] 
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 Orlovna na Mendlově náměstí v centru Brna – pronájem tanečního sálu, 
spinning. V těchto prostorách rozvíjí svou činnost jeden z oddílů, kterým je taneční 
klub. 
 
Obrázek 3.6: Orlovna na Mendlově náměstí [19] 
 
Obrázek 3.7: Lokace Orlovny na Mendlově náměstí [18] 
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Díky pestré nabídce sportovišť a možností, jak trávit volný čas, jsou areály Orla 
jednoty Telnice lákavé pro všechny věkové skupiny – pro děti atraktivní volnočasové 
aktivity, pro mládež sportovní oddíly, pro pracující něco na relaxaci a pro seniory velmi 
lákavé posezení v restauraci u kávy. 
Zájem může tato nabídka budit i u firem a podniků a to hlavně možnost pronájmu 
prostor na firemní akce, večírky, školení a v neposlední řadě i ubytování v rámci 
podnikových mítinků a vícedenních akcí. Ubytování spojené se sportovními prostory je 
přitažlivé i pro neorelské sportovní kluby a oddíly věnující se různým sportům nebo 
pro jiná společenství zabývající se výchovou mládeže a dětí – organizace soustředění 
či táborů. 
3.1.5.1 Historie 
Historie Orla a také i jednoty sahá až na počátek minulého století. Existence OJT 
v podobě, která se dá srovnávat s podobou dnešní, se datuje od stavby prvního areálu 
a to Orlovny v Telnici v roce 1995. Tím vznikl areál skýtající velké množství 
sportovního vyžití. Postupem času došlo ke vzniku několika sportovních oddílů: 
 1999 Taneční klub, 
 2001 Florbalový klub, 
 2006 Kuželkářský klub [19]. 
 
Další areály byly vystaveny v roce 2003 (Borovinka) a 2006 (Orlovna na Mendlově 
náměstí). S výstavbou Borovinky vznikla možnost pořádání táborů a akcí v tomto 
přírodním prostředí a hlavně příležitost nalákat nové zákazníky na zdravé a krásné 
prostředí Českomoravské vrchoviny. Orlovna na Mendlově náměstí pomohla většímu 
rozvoji tanečního klubu a zapříčinila vznik nového oddílu Orlíček. Spolu se vznikem 
Orlíčku se rozběhla i činnost spinningu a to jak v Telnici tak v Brně. Poslední dva roky 
přinesly také nové dětské kroužky (klub stolních her, Orlíčci a Orlíčata). Tímto se 
rozšířil počet činností OJT, která tak poskytuje velmi širokou nabídku. 
3.2 Analýza obecného okolí 
Nejdříve bude provedena analýza obecného okolí. Pro správné posouzení je důležité 
nejprve subjekt zařadit. Orel jednota Telnice sídlí v obci Telnice v Jihomoravském 
kraji. Spadá do okresu Brno-venkov. Další její areály se nacházejí v centru Brna 
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(Orlovna na Mendlově náměstí) a také nedaleko Bystřice nad Pernštejnem 
na Českomoravské vrchovině (areál Borovinka). 
Při analýzách je nutné se zaměřit převážně na zeměpisné umístění obce Telnice a 
také částečně Brna-střed, která bude pro práci stěžejní. Areál Borovinka funguje jako 
samostatný subjekt a nebude předmětem sledování. Hlavním důvodem je jeho odtržení 
a hlavně bezproblémová činnost. 
Analýzou obecného okolí se prozkoumá v širším pojetí oblast Jihomoravského kraje 
zúžená na okresy Brno-město a hlavně Brno-venkov. Vycházet se bude z materiálů 
a informací Českého statistického úřadu. Jako nástroj pro podrobení zkoumání byla 
vybrána analýza SLEPTE, která splňuje veškeré požadavky. 
3.2.1 Sociální faktory 
3.2.1.1 Obyvatelstvo 
Podle informací ke dni 30. září 2008 bylo na území kraje evidováno 1 145 405 
obyvatel. Z tohoto počtu zaujímá 51,3 % žen, což je druhý nejvyšší podíl žen ze všech 
krajů v České republice. Co se týče přírůstku obyvatel, zvýšil se počet od počátku 
zkoumaného roku (2008) o 4 871 osob a to největší zásluhou právě okresu Brno-venkov 
(v okresu Brno-venkov představoval přírůstek 2 004 osob což je 41 % z celkového 
přírůstku v kraji) [10]. 
Za první tři čtvrtletí roku 2008 se v Jihomoravském kraji narodilo 10 135 dětí (5 188 
chlapců a 4 947 děvčat). Tato suma byla o 761 dětí větší než ve stejném období 
předešlého roku. Při přepočtu na tisíc obyvatel se kraj dostal nad celorepublikový 
průměr. První místo v rámci kraje zaujal okres Brno-venkov [10]. 
Co se týče úmrtnosti, v Jihomoravském kraji zemřelo 8 316 osob (4 199 mužů, 
4 117 žen), z tohoto počtu nejvíce v okrese Brno-město (2 781 osob), což znamenalo 
i nejvyšší úroveň úmrtnosti v relativním vyjádření (10,1 zemřelých na 1 000 obyvatel). 
Nejnižší úmrtnost (9,0 osob na 1 000 obyvatel) byla v okrese Brno-venkov [10]. 
Ze starších údajů (rok 2007) zjistíme, že složení obyvatelstva námi sledovaných 
okresů z hlediska věkové struktury je velmi zajímavé. Věk 0–14 let zaujímá 15 % 
obyvatelstva okresu Brno-venkov, což je ve srovnání s ostatními v kraji největší podíl. 
Oproti tomu v Brně-město je to pouhých 12,8 %. Celkově můžeme říci, že oba okresy 
zaujímají z tohoto hlediska krajní hranice – jeden pozitivní a druhý negativní [11]. 
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3.2.1.2 Trh práce 
Hlavním ukazatel, který je nutné v této kategorii sledovat, je míra nezaměstnanosti. 
Podle posledních dostupných informací z 31. března 2009 se Jihomoravský kraj s mírou 
nezaměstnanosti 8,66 % řadí na deváté místo z celkových čtrnácti krajů republiky. 
Co se týče jejího vývoje, byla nejvyšší od loňského března. Okres Brno-venkov opět 
zaujímá nejlepší umístění v rámci kraje s mírou nezaměstnanosti 5,88 %, ovšem i tato 
hodnota narostla (nárůst činí 1,35 %) v porovnání s hodnotou z konce roku 2007 
(4,53 %). Z hlediska vývoje můžeme říci, že okres Brno-venkov si dlouhodobě drží 
velmi dobrou pozici v rámci Jihomoravského kraje [12]. 
3.2.1.3 Ostatní 
V poslední době se stává velkým trendem pečovat o svoje tělo a žít zdravým 
životním stylem. Proto se stávají populárnější zařízení se sportovním vyžitím 
a službami k zvelebení a péči o tělo. Dalším trendem, který vychází z nástrah dnešního 
života, je snaha rodičů směřovat své děti do některé z volnočasových aktivit a uchránit 
je tak před riziky jako jsou alkohol, kouření a drogy. 
3.2.2 Legislativní faktory 
V průběhu května roku 2008 byla schválena novela zákona č. 227/1997 Sb., 
o nadacích a nadačních fondech. Díky této novele budou snazší zániky nadačních fondů 
a jejich transformace na nadace. Pro organizaci velmi příznivou informaci představuje 
několik úprav týkajících se neziskových organizací. První změnou je snaha o přesunutí 
vyplácení dotací do prvního čtvrtletí daného roku, například v době schvalování tohoto 
zákona nebyly ještě vyplaceny některé dotace pro rok 2008. Další snaha státní správy 
bude přimět neziskové organizace zaregistrovat se do rejstříku neziskových organizací 
(NO) státní správy. Komu bude dotace udělena se bude odvíjet od skutečnosti, zda NO 
bude zaregistrována v rejstříku. Posledním novým bodem je snaha udělovat dotace i na 
více let než pouze na jednoleté období [14]. 
3.2.3 Ekonomické faktory 
Ekonomická krize, která je dnes velmi diskutovaná, ovlivnila bezpochyby 
i ekonomiku našeho státu a samozřejmě i Jihomoravského kraje. Dřívější pozitivní stav, 
který vyjadřoval růst nových firem a příliv investorů převážně v Brně a okolí byl 
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ovlivněn do takové míry, že některé společnosti musely přejít dokonce i k propouštění 
zaměstnanců. Tato skutečnost vedla bezpochyby k růstu nezaměstnanosti v kraji. 
Jako dobré znamení můžeme považovat snahu kraje o řešení a čelení krizi. 
Zastupitelstvo ustanovilo pracovní skupinu s názvem Mozek, která by měla připravit 
kraj na zmírnění dopadů hospodářské krize [9]. 
3.2.4 Politické faktory 
Politické dění v Jihomoravském kraji mohou velmi ovlivňovat členové politické 
strany KDU-ČSL, kteří zde mají větší zastoupení než v ostatních krajích republiky. 
Stejnou měrou je tomu i v okrese Brno-venkov, kde některá místa zastupitelstva patří 
právě členům této strany. Velkou možnost spatřujeme také v tom, že místostarosta 
subjektu Orla jednoty Telnice zastává pozici starosty obce Telnice. Orel je podporován 
touto politickou stranou a jejich vzájemné vztahy jsou velmi kladné. 
Vzhledem k závislosti organizace na dotačních prostředcích převážně od státu bude 
záležet na politickém vývoji nynější krize ve vládě, kdy budou vypsány nové volby 
a také zda jejich výsledky dopadnou pozitivně pro organizaci. 
3.2.1 Technologické faktory 
Technologický postup prochází všemi odvětvími. Dnes už se stává běžně, že téměř 
v každé domácnosti se vyskytují předměty jako počítač, mobilní telefon nebo připojení 
k Internetu. Co se týče Internetu, ten se v dnešní době stal velmi populární a opravdu 
platí známá věta: „Kdo dnes není na Internetu, jako by neexistoval.“ 
Velkým trendem se stalo využívaní vozů a s tím související vetší mobilita 
obyvatelstva. Poslední dobou se zvětšuje počet automobilů na rodinu a to převážně díky 
klesajícím cenám ojetých i nových automobilů. V Jihomoravském kraji napomáhá 
mobilitě obyvatelstva také integrovaný dopravní systém, propojený s vnitřní hromadnou 
dopravou jednotlivých měst. 
3.2.2 Ekologické faktory 
Dvacáté první století je charakterizováno snahou o ochranu přírody. Dříve se 
společnosti tímto faktorem nezabývaly, v dnešní době je tato skutečnost dokonce 
uzákoněná. Se snahou uchovat přírodu zdravou, čistou, jde ruku v ruce snaha pokusit se 
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to samé učinit s lidským tělem. Z tohoto vyplývá samozřejmě snaha o zdravý životní 
styl, peče o tělo, ale také i o životní prostředí. 
3.3 Analýza oborového okolí 
Pro analýzu oborového okolí zvolíme Porterův model pěti sil. Tento soubor nástrojů 
nám pomůže zmapovat konkurenci subjektu, vzájemnou rivalitu, možnost ohrožení 
substitučními službami a nabídkami a dále roli, kterou v tomto celku sehrává zákazník. 
Ještě než se pustíme do samostatného rozboru jednotlivých položek, je velmi 
důležité uvědomit si stěžejní hlediska, na která se budeme zaměřovat. Při pohledu 
na portfolio firmy si musíme uvědomit, že činností, kterými se zabývá OJT, je více. 
3.3.1 Konkurenční rivalita 
Pokud budeme hodnotit rivalitu organizace s ostatními konkurenty musíme 
zohlednit jednotlivé činnosti. 
Podstatnou konkurencí se stávají soukromá specializovaná sportovní zařízení. 
V Brně a okolí se jich vyskytuje velmi mnoho. Mezi nejznámější můžeme zařadit Boby 
centrum Brno, Rekreační areál Kraví Hora, Squash centrum Radost a mnohé další 
areály zabývající se samostatně jedním sportovním odvětvím. Tato sportoviště v dané 
oblasti mohou poskytnout mnohem kvalitnější služby než komplex zabývající se 
několika sporty dohromady. Jako pádný argument můžeme brát fakt, že tato zařízení 
navštěvují sportovci, kterým jde hlavně o vrcholový sport, přičemž Orel se soustřeďuje 
hlavně na masovou činnost. Nezanedbatelným hlediskem při srovnávání neziskové 
organizace a komerční společnosti je finanční zátěž dopadající na sportovce. Nelze 
ovšem zapomínat na fakt, že výše investic ze strany zákazníka odpovídá službám. 
Ne všichni ovšem mají potřebu se realizovat v daném sportu na soutěžní úrovni a právě 
pro ně jsou určena sportoviště Orla. 
V celorepublikovém měřítku je pro Orel další konkurencí jiná nezisková 
organizace – Sokol, která má obdobný historický základ postavený na tělovýchově. 
Na lokální úrovni v Telnici se tyto organizace doplňují a spíše než rivalita zde panuje 
vzájemná spolupráce a kooperace na jednotlivých akcích jako je např. Den dětí. Těžiště 
spolupráce spočívá na orientaci na odlišné sporty. Kuželky a florbal v Orlu doplňuje 
házená a fotbal pod záštitou Sokola. Spolupráce obou organizací nabývá na významu 
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hlavně u akcí určených pro širokou veřejnost, kde se tato spolupráce setkává 
s pozitivními ohlasy ze strany obecního zastupitelstva. 
Většina oddílů se nedostává do konkurenčního boje na ekonomickém poli, 
a zápolení zůstává pouze na poli soutěžním. Jediným rozdílem je zde Taneční klub 
(TK). Pro tento oddíl můžeme zmínit dvě bitevní pole: Brno a okolí (boj o zákazníka – 
taneční páry), zbytek republiky (boj na poli soutěžním). 
V Brně existuje několik tanečních klubů, které jsou přímými konkurenty TK. 
Hlavními konkurenty je Taneční klub Starlet, který se s klubem OJT nemůže srovnávat 
ani z hlediska výkonnosti ani kvality tanečních párů (zřejmé s výsledků soutěží), a ani 
z hlediska poskytovaných podmínek pro činnost tanečníků (cena – nabídka – kvalita). 
Velkým konkurentem je ovšem v získávání nových členů. Vzhledem k tomu, že se 
Stalet zabývá výukou klasických tanečních a má dlouholetou tradici, pořád představuje 
nejznámější klub v Brně. Proto v momentě zájmu zákazníka o tanec velmi často narazí 
na informaci o Starletu. Dalším velikým konkurentem je taneční klub Kometa Brno. 
Tento Klub vznikl z bývalých příslušníků TK OJT (tanečníci a trenéři) a založením 
nového tanečního klubu. Tento rival ohrožuje TK z hlediska kvality služeb (služby 
na obdobné úrovni, jiná cenová politika) a také na poli soutěžním (kvalitní páry). Zbylé 
taneční kluby v Brně jsou zanedbatelné a nepředstavují případnou hrozbu. V oblasti 
streetdance stojí proti TK velcí konkurenti jako taneční škola Dynamic, Beat Up, Ego 
apod., které představují špičku v oboru. S těmito rivaly není možno zatím TK srovnávat, 
spíše je možné brát je jako inspiraci a vzor. 
Na celorepublikové úrovni ohrožují Orel kluby s velkou, početnou základnou 
a kvalitními páry – setkáváme se opět s bojem na poli převážně soutěžním. 
Další oddíl, který se potýká s konkurencí, je Orlíček (cvičení maminek s dětmi). 
Oddílů či kurzů je v Brně nespočet (Větrníček, Sluníčko, Míček EDA, atd.). Velkou 
výhodu tvoří skutečnost, že tato cvičení jsou lokalizována v jednotlivých částech Brna 
(Bohunice, Líšeň, Husovice, Židenice). Ve středu Brna (lokalita Orlíčku) se nenachází 
žádná podobná aktivita. Proto nemusí Orlíček bojovat s  velkou konkurencí a právě 
naopak se poslední dobou stává, že mnoho maminek opouští cvičení v místě svého 
bydliště a cestují do středu Brna za Orlíčkem. 
Pronájmy areálů na soukromé akce a restaurační činnost tvoří další činnosti OJT. 
Co se týče pronajímání prostorů, v okolí se nevyskytuje podobné zařízení s takovými 
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možnostmi. Z tohoto vyplývá, že konkurence v této oblasti je mizivá. Restaurační 
zařízení v Telnici představují větší problém. Dochází k velkému boji o zaujetí a získání 
zákazníka a to z důvodů velkého počtu konkurentů (dva hlavní konkurenti – restaurace 
Šatlava a restaurace U Laštůvků). 
Co se týče kulturních akcí, největším konkurentem jsou brněnská kina a divadla, 
dále komplex Rondo hostující každý měsíc jinou rozsáhlou akci (koncerty, představení, 
muzikály), v plesové sezóně můžeme mluvit o sokolském plese v obci, který konkuruje 
orelskému. 
3.3.2 Faktory ohrožující vstup 
Oblast, ve které se tato firma pohybuje, je velmi široká. Disponuje tedy velkou 
nabídkou. Pro nově vstupující do oboru se může tato oblast zdát velmi lákává. Musí si 
ovšem uvědomit, že společnost je nezisková a část svých aktivit financuje z dotací 
a podpory státu. V brněnské lokalitě se za poslední období neobjevily žádné nové 
sportovní areály. Důvod je zřejmý – velká finanční náročnost, maximálně dochází 
k rekonstrukcím areálů stávajících. Jednou z nich je plánovaná rekonstrukce haly Rondo 
(z důvodu pořádání mistrovství světa basketbalistek). 
3.3.3 Hrozba náhražek 
Toto hledisko vytváří jednu z největších hrozeb pro naši společnost. Je velmi 
důležité, aby si zákazník uvědomil, co bude preferovat. OJT se ve stěžejních oblastech 
(sportoviště, pronájmy, TK, cvičení s dětmi) snaží nabídnout kvalitu a vyhovět 
zákazníkovi. 
Největšího suplementa představují Internet, počítače a televize. U mladších dětí se 
většinou rodiče postarají, aby děti navštěvovaly pravidelně své kroužky 
a nezanedbávaly je. Problém však nastává u mladistvých ve věku 10–18 let. V tomto 
věku se začínají děti rozhodovat samy, jak budou trávit svůj volný čas. Velmi často se 
tak stává, že dávají přednost Internetu či počítačům, tím pádem opouští kroužky, 
sportovní aktivity či oddíly, které navštěvovaly. 
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3.3.4 Síla kupujícího  
Zákazníci mohou vždy velmi ovlivnit činnost firmy. V případě OJT půjde 
o ovlivnění pouze na některých „částech bitevního pole“. Kupujícího pro firmu 
představuje vlastně návštěvník sportovišť, akcí, restaurace či člen některého 
ze sportovních oddílů. Hlavní hrozbou je odliv zákazníků ke konkurenci (restaurace, 
kulturní akce, taneční klub). Proto je nutné zákazníky stále stimulovat a nabízet jim 
lepší podmínky než konkurence. 
Hlavní roli zde vždy sehraje cena a kvalita. Ceny konkurence jsou většinou na vyšší 
hladině než je tomu u OJT, která je schopna cenu snížit díky financování 
prostřednictvím dotací. Další faktor simuluje snaha zaujmout zákazníka. V tomto 
aspektu disponuje konkurence někdy kvalitnější propagací, ale většinou i přes tento fakt 
zvítězí při přesvědčování zákazníka cena. 
3.3.5 Síla dodavatele 
Z tohoto hlediska nehrozí žádné nebezpečí, nejedná se totiž o výrobní firmu – 
nepociťuje ohrožení od dodavatelů. Její závislost se bude spíše odvíjet od kreativity 
a pečlivé práce jejich vlastních zaměstnanců. 
3.4 Analýza vnitřního okolí 
Po ukončení analýzy obecného a oborového okolí se dostáváme k organizaci 
samotné. Pro ucelenou představu o její činnosti bude nutné ji podrobit vnitřní analýze. 
Na tento úkon bude vhodné postupovat dle marketingového mixu rozšířeného až na 7P 
a zaměřit zkoumání na jednotlivé jeho části. 
3.4.1 Portfolio činností [19] 
Společnost disponuje širokou škálou činností, které můžeme rozdělit do několika 
podskupin z několika hledisek (ziskovost, zaměření). 
Pokud se budeme dívat na činnosti z hlediska ziskovosti, nacházíme dva tábory: 
ziskové činnosti a neziskové činnosti. Za účelem zisku, se uskutečňují hlavně pronájmy 
prostorů, sportovišť a restaurační činnost. Těmito aktivitami se snaží OJT získat určité 
vlastní finanční prostředky pro další činnost. Druhou skupinou jsou neziskové aktivity, 
které jsou kulturního, sportovního nebo i jiného charakteru.  
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Další hledisko rozdělení je podle zaměření. Jednu skupinu představují kulturní akce. 
Některé z nich mají již dlouholetou tradici. Mezi ně patří Vinobraní, které se v průběhu 
let změnilo na Historický jarmark, dále je to každoroční ples Jednoty. Jako další lze 
zmínit Hody a Ostatky, které mají také svůj historický základ. Další pořádané akce se 
uskutečňují nahodile, reprezentují je koncerty (např. koncert skupiny Kamelot), dále 
výstavy a divadelní představení. 
Kromě koncertů se OJT věnuje dětem i seniorům. Pro děti pořádá velké množství 
činností – Vánoční hry, Drakiáda, každoročně pořádaný tábor na Borovince, Den dětí, 
Sportovní den pořádaný ve spolupráci se Sokolem, Jarní slavnost na Borovince 
a Silvestr. Tento výčet dostatečně představuje snahu Orla o výchovu dětí. Pro seniory se 
pořádají zájezdy a setkání. 
Dále se OJT věnuje sportovním mítinkům. Turnaje v jednotlivých sportech často 
naplňují orelská sportoviště. Zákazník se tedy může účastnit turnaje v kuželkách, 
ricochetu, florbalu a nohejbalu. Taneční klub pořádá několik tanečních soutěží v roce 
a sezónu ukončuje společensko-sportovní akce, tzv. Galavečer. Sportu se jednota věnuje 
i pravidelně. Každotýdenní lekce spinningu a aerobicu otevřené veřejnosti se těší 
velkému úspěchu. Kromě činností pro veřejnost spadá pod OJT několik sportovních 
oddílů. 
Kuželkářský klub byl založen v roce 2006. Od tohoto roku se posunuje 
ve výkonnosti k vyšším metám. V roce založení hrálo družstvo přebor 3. třídy 
Jihomoravského kraje. Vzhledem k dobrým výsledkům se probojoval 
do Jihomoravského přeboru 2. třídy, skupiny A, a jeho výborné výsledky se podepsaly 
i na vzniku B družstva. Charakteristika dnešního stavu vypadá takto: A Družstvo – 
Jihomoravský přebor 1. třídy, B družstvo – Jihomoravský přebor 2. třídy. 
Florbalový klub je jedním z nejstarších oddílů OJT. Jeho založení se datuje na rok 
2001. Členové působí a trénují v hale ZŠ ve Slavkově a reprezentují klub v 3. lize 
ČFbU (Česká Florbalová Unie). 
Nejúspěšnějším oddílem OJT je bezpochyby Taneční klub. Zabývá se 
společenskými tanci (standardní a latinskoamerické) a také dnes velmi oblíbeným 
streetdance. Tato jednotka byla založena v roce 1999 a za svou desetiletou činnost se 
může pochlubit mnohými úspěchy – několikanásobný mistr republiky družstev, jeho 
páry jsou finalisté mistrovství republiky jednotlivců, apod. V posledních třech letech 
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představuje TK jeden z nejlepších klubů ve společenských tancích v republice. Tento 
fakt je zřejmý z množství jeho členů (druhý nejpočetnější klub v ČR), z výsledků 
tanečních párů na individuálních soutěžích (např. vicemistr republiky 
v latinskoamerických tancích je členem TK) a také z předních pozic na mistrovství 
družstev (2008 – druhý vicemistr pro latinskoamerické tance a pátá pozice standardního 
družstva). V kategorii streetdance je zatím v počátcích a snaží se zlepšovat svoji kvalitu 
a pozici. 
Orlíček založený v roce 2006 představuje vyžití pro maminky a jejich děti. Věnuje 
se společným aktivitám a snaží se vytvořit příjemnou atmosféru, aby se členové cítili 
jako doma. Poskytuje také službu, při které cvičitelky hlídají děti a maminky mohou 
sportovat (spinning). Tato nabídka je velmi oblíbená a velmi vyhledávaná. Normální 
náplní je klasické cvičení věnované dětem procvičující jejich motoriku, znalosti 
a poznávání světa. 
Nabídka Orla Telnice je široká a může nabídnout zákazníkovi velký výběr. Jako 
křesťanská organizace se snaží poskytovat služby pro spokojenost občanů. 
3.4.2 Cenová politika [19] 
Z hlediska cenové politiky se OJT nachází v zajímavé situaci. Akce pořádané 
společností se uskutečňují tak, aby pokud je to možné, nebyly ztrátové. Stanovení cen 
vstupného na akce vychází z této skutečnosti. Ceny se pohybují v přijatelné výši. Co se 
týče pravidelných aktivit je snaha stanovit cenu obdobnou jako konkurence, jelikož je 
nutné uhradit výdaje na tyto činnosti (platy trenérů, cvičitelů, náklady na sportoviště, 
jejich údržbu, atd.). Výhodu reprezentuje fakt, že do cen není nutné rozpouštět ceny 
pořízení hmotného majetku a výstavby sportovišť a areálů. 
U ziskových aktivit se cena stanovuje s myšlenkou výdělku obdobně jako 
u konkurence. Pronájmy nejsou levnou záležitostí což si uvědomují i zákazníci a díky 
tomu se organizace nesetkává se špatným ohlasem na výši cen. Restaurační činnost je 
podřízena konkurenci a musí na ni reagovat. 
3.4.3 Analýza trhů 
U sledovaného objektu nejde o klasický model reakce a uspokojení poptávky 
zákazníků. Spíše bychom mohli definovat jeho situaci jako tvorba nabídky pro zaujetí 
a vyvolání potřeby u zákazníka. Je pravdou, že organizace musí reagovat na zákazníka 
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a snažit se mu vyhovět. OJT operuje na několika trzích a jeho hlavní výhodou je, že se 
nemusí vždy chovat tržně. Z hlediska konkurence se setkáváme s několika velkými 
konkurenty, ale pouze na dílčích trzích. Těmto konkurentům je nutné čelit, snažit se 
eliminovat jejich vliv, zaujmout jejich příznivce a přilákat je na svou stranu. 
3.4.4 Promotion 
Vzhledem k právní formě této organizace (občanské sdružení – nezisková 
příspěvková organizace) se neklade takový důraz na marketing (hlavně tedy na 
propagaci a reklamu), tak jako u komerčních subjektů a firem. Firmy a organizace, které 
podnikají za účelem zisku musí jednoznačně na reklamu a propagaci klást velký důraz. 
Jde jim totiž o to, aby vykazovali tento zisk ve vysoké míře jako výsledek své činnosti. 
Marketingové aktivity shrneme do několika základních skupin pro lepší orientaci. 
3.4.4.1 Propagace organizace 
OJT je součástí celorepublikové křesťanské, sportovní organizace Orel, o. s.. Její 
zviditelnění je důležité hlavně pro její členy. Organizace disponuje webovými 
stránkami, které poskytují kompletní informace o samotné organizaci – tzn. obecné 
informace, dále informace o svých areálech (jejich lokalitu, nabídku), informace o stálé 
nabídce, o akcích, které pořádá a o oddílech, které pod ní spadají. Z hlediska vzhledu 
jde o decentní prezentaci, která neobsahuje nic provokativního a tím kopíruje povahu 
organizace, je velmi kvalitní a plně dostačuje svému účelu (viz Přílohu 2). Prezentace 
jako jediná poskytuje informace o organizaci jako takové. Pro zákazníka budou 
mnohem důležitější informace o nabízených službách, areálech a oddílech. 
3.4.4.2 Propagace Areálů 
Pro Propagaci jednotlivých areálů slouží pouze webová aplikace a tištěné letáčky. 
Kvalita těchto letáků je poměrně na vysoké úrovni. Profesionální grafika doplněná 
fotografiemi dostatečně reprezentuje daný objekt (viz Přílohy 1, 6). 
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 Orlovna v Telnici – pro propagaci Orlovny slouží (jak již bylo zmíněno) web 
a letáky. Tyto letáky poskytují dostatečné informace, jsou barevné a obsahují 
fotografie. Problémem je skutečnost, že jde o jediný způsob propagace. Orlovna leží 
na hlavním tahu z Brna do Hodonína a mohla by z této pozice velmi těžit. V jejích 
prostorách se vyskytuje restaurace a sportoviště, která jsou velmi lákavá 
pro potencionálního zákazníka (viz Přílohu 1). 
 Borovinka u Domanína – o zviditelnění tohoto areálu se starají stejně jako 
v předchozím případě web a letáky. Na rozdíl od telnické Orlovny je tento areál 
velmi oblíbený a svou kvalitou a umístěním si zajistil tak pevnou pozici, že větší 
propagaci nepotřebuje (např. rezervace ubytování je nutná rok dopředu, protože 
areál bývá velmi obsazený). Stal se velmi oblíbený nejen pro místní, ale i pro 
návštěvníky z celé republiky a dokonce i ze zahraničí (viz Přílohu 6). 
 Orlovna na Mendlově náměstí v centru Brna – tento objekt slouží nejen 
veřejnosti (spinning, pronájmy), ale také Orlíčku a Tanečnímu klubu. O jeho 
existenci zatím téměř nikdo neví, dokonce ani místní občané bydlící na Mendlově 
náměstí. Jedinou zmínku o tomto objektu naleznete na internetových stránkách OJT. 
3.4.4.3 Akce 
Společnost organizuje velké množství akcí v průběhu celého roku. Většina akcí je 
pořádána v Telnici nebo na Borovince. Jejich propagace spočívá v informování o jejich 
konání na internetových stránkách. Doplnění zajišťuje rozvěšení plakátů v okolí 
v bezprostřední časové blízkosti před pořádáním. Velkou výhodu u mnohých akcí 
představuje jejich tradice a pověst. Tím pádem si jednotlivé akce dělají reklamu jenom 
svým názvem. Velkou roli sehrává lidský faktor. Tradiční akce se stávají rok od roku 
navštěvovanější díky doporučení účastníků. Některé důležitější akce se zviditelňují 
článkem (před nebo po akci) v novinách popř. zpravodajích. Pro lepší představu 
uveďme seznam akcí pořádaných v minulých letech. 
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Tabulka 3.1: Plán akcí pro rok 2007 [19] 
Datum Akce Místo 
12. leden 2007 Orelský ples Orlovna Telnice 
9. únor 2007 Výroční schůze Orla jednoty Telnice Orlovna Telnice 
11. únor 2007 Ostatky Orlovna Telnice 
24. únor 2007 Ústřední závody v běhu na lyžích Borovinka 
10. březen 2007 Turnaj ve stolním tenise VII. ročník Orlovna Telnice 
24. březen 2007 Turnaj v kuželkách smíšených dvojic Orlovna Telnice 
7. duben 2007 Tenisový turnaj – otevírání kurtů Orlovna Telnice 
22. duben 2007 Koncert Rastislav Orlovna Telnice 
8. květen 2007 Mariánská štafeta Blučina 
13. květen 2007 Besídka ke dni matek Orlovna Telnice 
20. květen 2007 Jarní slavnost Borovinka 
2. červen 2007 Den dětí – letní olympiáda Sokolovna Telnice 
3. červen 2007 Taneční soutěž "O cenu Orla Telnice" Orlovna Telnice 
3. červen 2007 Župní pouť Křtiny 
15. červen 2007 Galavečer TK Orlovna Telnice 
30. 6.–14. 7. 2007 Orelský tábor  Borovinka 
25. srpen 2007 Sobotní orelská pouť  Hostýn 
26. srpen 2007 Nedělní orelská pouť Hostýn 
8. září 2007 Turnaj trojic v nohejbalu VII. ročník Orlovna Telnice 
22. září 2007 Jarmark+Vinobraní Orlovna Telnice 
20. říjen 2007 Zájezd seniorů ? 
19.–21. 10. 2007 Rodiny s dětmi Borovinka 
27. říjen 2007 Župní turnaj v kuželkách Orlovna Telnice 
28. říjen 2007 Koncert Kamelot Orlovna Telnice 
28. říjen 2007 Drakiáda Telnice 
17. listopad 2007 O pohár 17. listopadu – turnaj RICOCHET Orlovna Telnice 
24. listopad 2007 O pohár starosty – turnaj družstev v kuželkách Orlovna Telnice 
9. prosinec 2007 Mše sv. za činnost  Telnice 
10. prosinec 2007 Dětské vánoční hry Orlovna Telnice 
26. prosinec 2007 Turnaj jednotlivců v kuželkách Orlovna Telnice 
31. prosinec 2007 Silvestrovský večer pro děti Orlovna Telnice 
      
pravidelné akce     
celoročně Činnost Tanečního klubu Orel Telnice   
celoročně Činnost Florbalového klubu Orel Telnice   
celoročně Činnost Kuželkářského klubu Orel Telnice   
celoročně Činnost Orlíčku   
      
  Akce Orla jednoty Telnice – sport, kultura   
  Akce Orla jednoty Telnice – duchovní   
  Akce Orla jednoty Telnice – organizační   
  Akce Orla župy Sedlákovy   
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3.4.4.4 Oddíly 
Poslední oblastí, kterou je nutné zmínit, jsou aktivity související s oddíly. V tomto 
případě budou stěžejní dva z nich: Orlíček (cvičení maminek s dětmi) a Taneční klub. 
Oba tyto oddíly působí na Orlovně v centru Brna. 
Na propagaci Orlíčku slouží opět webové stránky OJT a nástěnka na Orlovně 
na Mendlově náměstí. Popularita tohoto oddílu roste a opět tu velkou roli sehrává 
doporučení od členů, dobrá pověst a kvalita. Zájem o tuto aktivitu je tak velký, že bylo 
nutné rozšířit nabídku o další den. Tento oddíl kromě pravidelného programu pořádá 
nárazové akce jako karnevaly, vánoční besídky apod., o kterých informuje své členy. 
Taneční klub slaví poslední roky také velký úspěch a může se pochlubit nemalým 
počtem členů. Jako propagační materiály mu slouží letáky a vlastní sekce v rámci webu 
OJT. Tato je ovšem spíše informativní a slouží pro jeho členy. Jako celek je velmi 
nedostačující. Široké veřejnosti nesdělí téměř žádné informace což pro klub takového 
formátu je velmi nevýhodné. TK Orel Telnice patří mezi nejlepší kluby v celé České 
republice, proto by měly internetové stránky jeho pověst podporovat a nikoliv ji srážet. 
Další marketingovou aktivitou jsou klubové teplákové soupravy, které na soutěžích 
jednoznačně ukazují klubovou příslušnost. Díky velkému počtu členů ukazuje klub 
na soutěžích svoji sílu a velké zastoupení. Pro laickou veřejnost z Brna a okolí není klub 
ještě tolik známý jako jeho konkurence s delší historickou tradicí, proto je důležité 
na tomto faktu zapracovat (viz Přílohy 3, 4). 
Celý tento proces se podepisuje na tom, že o organizaci je v Brně a okolí velmi malé 
povědomí a informovanost u občanů je mizivá. Telnice, která leží na hlavním tahu 
na Hodonín, by mohla těžit z tohoto umístění, ale není tomu tak, protože kromě 
místních občanů a členů Orla je toto zařízení pro „zbytek světa“ neznámé. Díky tomuto 
trpí nejvíce pravidelná činnost sportovišť a hlavně činnost restaurace. 
3.4.5 Procesy 
Pokud se zaměříme na toto hledisko hlavní vypovídající hodnotu pro nás budou 
obsahovat procesy informativní, pracovní a kreativní. 
Informační a kreativní procesy v sobě obsahují podstatu vytváření myšlenek 
organizace. Informativní tok mezi vedením a podřízenými, které v mnoha případech 
tvoří dobrovolníci na akcích, představuje velmi důležitou složku. Nevytváří žádné 
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konflikty vyjma komunikace s personálem restaurace. Tento aspekt úzce souvisí 
s pracovními procesy, které váznou opět u personálu restaurace. To je způsobeno 
skutečností, že veškerý personál tvoří zaměstnanci. Tento model ovšem fungoval pouze 
do poloviny roku 2008. Poté byla provedena změna a restaurační zařízení bylo 
pronajato nynějšímu personálu za stálý pronájem a všeobecné problémy s restaurací 
vymizely. Došlo tedy i k inovativnímu procesu, který byl velmi vhodný a hodnotný. 
Co se týče zbylého personálu k zásadním problémům nedochází. 
Nyní procesy fungují velmi kvalitně, hlavní problém byl odstraněn a došlo 
ke zlepšení v této oblasti. 
3.4.6 Řízení organizace 
Operativní řízení organizace spočívá na malém vedení, které zastává jedna osoba. 
Ta řídí denní činnosti, řeší problémy a rozhoduje o fungování společnosti. Disponuje 
jednou pomocnou silou na administrativní a kancelářské práce. O stěženích 
rozhodnutích a akcích, které se budou pořádat, jejich programech a činnostech 
rozhoduje tzv. rada Orla jednoty Telnice. Tato rada se sestává z devíti členů, kteří 
rozhodují a plánují činnost společnosti.  
3.4.7 Lidské zdroje 
Jak už bylo zmíněno, řízení organizace spočívá na jedné osobě. Personál představují 
lidé udržující činnost (uklízecí personál, údržba, správce) a externí účetní, která 
realizuje účetnictví. Dříve personál zahrnoval obsluhu restaurace, se kterou byly 
problémy. Tento nedostatek byl již vyřešen a činnost restaurace funguje bez problémů. 
Nesmíme zapomenout na dobrovolníky (členy jednoty), kteří dobrovolně pracují 
na akcích pořádaných OJT a také samozřejmě na trenéry a cvičitele ať už z řad jednoty 
nebo externí. Někteří trenéři a cvičitelé vykonávají svoji činnost dobrovolně, ostatní 
převážně externí trenéři pobírají za svoji činnost odměnu. Celkově Orel spolupracuje 
se špičkovými lektory a tím pádem může nabízet vysokou kvalitu. 
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3.5 SWOT 
Celkové výsledky analýz shrneme podle nástroje SWOT, který nám ukáže silné a 
slabé stránky společnosti, příležitosti a hrozby vycházející z okolí. 
3.5.1 Silné stránky 
Už z povahy podnikání (nezisková organizace) vychází možnost považovat tuto 
skutečnost za silnou stránku a to z několika hledisek. Při tvorbě cen není společnost 
tlačena rozpouštět pořízení hmotného majetku a stavbu areálů, jelikož většina těchto 
nákladů je hrazena z dotací a příspěvků. Ceny jsou tedy utvářeny tak, aby pokryly 
náklady na danou činnost a minimalizovaly jejich ztrátovost. Toto je pro zákazníky 
velmi příznivé. 
Další silnou stránkou je široká nabídka činností, která může zaujmout velké 
množství zákazníků s různými potřebami a zájmy. 
Velkou výhodou je také množství dobrovolníků, kteří zastávají místa pracovních sil 
a to bez nároků na honorář. Většinou jsou to členové jednoty, kteří tak činí ochotně 
ze svého rozhodnutí. Odpadá tím finanční náročnost zabezpečení mnoha pracovníků 
při pořádání akcí. 
3.5.2 Slabé stránky 
Mezi největší negativa bychom jednoznačně zařadili celek propagace. Nedostatečné 
povědomí o organizaci, jejích areálech i činnostech u široké veřejnosti zapříčiňuje 
mnohdy nedostatečnou návštěvnost pravidelných i nepravidelných akcí.  
Taneční klub jednoznačně postrádá vlastní webové stránky pro dostatečné 
zviditelnění a dosáhnutí požadovaného výsledku. 
Další slabou stránkou byla činnost restauračního zařízení, která byla v průběhu roku 
2008 vyřešena a eliminována pronájmem restaurace bývalému personálu. 
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3.5.3 Příležitosti 
Díky zvyšujícímu se trendu zdravého životního stylu a péče o tělo, jsou sportovní 
areály více vyhledávány. Podobně je tomu i v případě dětí. Mnoho rodičů má zájem 
o to, aby jejich dítě trávilo svůj volný čas v zájmových kroužcích nebo sportovním 
oddílu. Celé rodiny využívají svůj volný čas ke sportu a nebrání tomu ani nutnost 
dopravovat se na větší vzdálenosti. Populárnější se také stává cvičení pro novopečené 
maminky a jejich ratolesti. Všechny tyto aktivity je OJT schopna uspokojit a díky svým 
areálům nabízí široký sortiment služeb v tomto oboru. 
3.5.4 Hrozby 
Největší hrozbou je volba konkurence zákazníkem, která může být způsobena jeho 
nevědomostí. Konkurenčních možností v  oblastech, které poskytuje organizace je 
mnoho. Je velmi důležité nezanedbat tento fakt a zaujmout kupujícího lépe než 
konkurence. 
Další nebezpečí skýtají momentální problémy v politice, které nejspíše vyvrcholí 
nově vypsanými volbami. Jejich výsledek může značně ovlivnit organizaci, jelikož 
nemalá část jejích činností je financována z dotací státu. 
Ekonomická krize sehraje také svou určitou roli. Vzhledem k propuštění a zvyšování 
cen může dojít ke snížení zájmu o útratu za životu ne tolik potřebných věcí jako je sport 
či kultura. 
Tabulka 3.2: SWOT analýza [vlastní zpracování] 
Silné stránky   Slabé stránky 
nezisková organizace – tvorba cen   propagace 
široká nabídka   činnost restaurace 
dobrovolníci jako pracovní síla     
      
Příležitosti   Hrozby 
trend zdravého životního stylu   nevědomost zákazníka 
větší mobilita obyvatelstva   nově vypsané volby 
    ekonomická krize 
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3.5.5 Závěr analýzy 
Z výsledků SWOT analýzy je důležité vyvodit závěr, podle kterého se bude řídit 
následné sestavování strategického plánu. Tento plán musí odrážet zjištěné informace 
a musí vést ke zlepšení stávajícího stavu. Existuje několik způsobů jak zareagovat 
na tyto výsledky: 
 Využití příležitostí a podpora silných stránek. 
 Eliminace slabých stránek a hrozeb. 
 Podpora silných stránek a eliminace hrozeb. 
 Eliminace slabých stránek a využití příležitostí. 
 Eliminace hrozeb a využití příležitostí. 
 Podpora silných stránek a eliminace slabých. 
 
Z výčtu možností vidíme, že pro řešení problémů společnosti Orel jednota Telnice 
bude nejpříznivější a nejvhodnější eliminace slabých stránek a využití příležitostí. 
Stěžejní pro tvorbu strategického plánu bude hlavně eliminace slabých stránek v podobě 
špatného marketingu převážně propagace. 
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4 Návrh 
S organizací Orel jednota Telnice započala spolupráce již v roce 2008, a pokračuje 
až do současnosti. Z tohoto důvodu bude práce obsahovat návrhy pro zlepšení 
stávajících komunikačních nástrojů, návrh nástrojů nových a návrhový plán na rok 
2009. Dále také krátké doporučení pro rok 2010. 
4.1 Marketingové aktivity pro rok 2008 
Spolupráce se společností Orel jednota Telnice (jak již bylo zmíněno) započala již 
během praxe v roce 2008. Pro firmu byly navrženy tři stěžejní zlepšení propagace 
pro tento rok. U některých došlo k jejich realizaci, některé nebyly realizovány. 
4.1.1 Billboard 
Jako první byl podán návrh na realizaci billboardu, pro větší zviditelnění telnické 
Orlovny. Upoutávka u silnice by samozřejmě mohla zaujmout řidiče projíždějící kolem. 
Vzhledem k velkým nákladům na pronájem již existujících billboardů ve vlastnictví 
reklamních firem, vzešla snaha najít jiné řešení. 
Byla nalezena dvě východiska. Jedním z nich byl opuštěný billboard u silnice 
na okraji obce Sokolnice. Vzhledem k tomu, že nebylo známo, kdo je majitel a tento 
billboard byl již dlouhou dobu prázdný. Objevila se myšlenka a možnost jeho 
pronajmutí. S obcí Sokolnice byla dohodnuta velmi příznivá cena. Touto skutečností by 
byla vyřešena problematika velké finanční náročnosti. 
Druhou a mnohem větší příležitostí je nabídka jedné spřízněné osoby, v jejímž 
vlastnictví je pole hraničící se silnicí první třídy vedoucí z Brna do Telnice a dále 
pokračující na Hodonín. Nabídka vypadala takto: poskytnutí zdarma bez nároku 
na nájem či odměnu možnost postavení billboardu na tomto pozemku. 
4.1.1.1 Finanční náročnost 
V prvním případě nájemné za billboard můžeme považovat za zanedbatelné či spíše 
symbolické. Jediné náklady by tedy spočívaly v realizaci samotného billboardu, tedy 
jeho vytisknutí a aplikace. 
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V druhém případě by se samozřejmě nejednalo o stavbu billboardu klasických 
velikostí, jak vidíme například kolem dálnice D1. Jednalo by se spíše o billboard 
menšího rozměru. Tato stavba by sice vyžadovala větší finanční náklady, ale byla by to 
investice do budoucna. Dalšími náklady by byla opět realizace samotného billboardu. 
Co se týče finanční náročnosti realizace tisku, podařilo se vyjednat velmi dobré 
podmínky. Při jednání se zástupcem jedné reklamní společnosti byla vytvořena dohoda, 
že tato reklamní společnost je ochotna nechat vytisknou tento billboard u tiskařské 
firmy, s kterou spolupracuje a nenaúčtovat si provizi za zařízení. Šlo by tedy pouze 
o zařízení služby. Pro vytvoření dlouhotrvajícího billboardu (trvanlivost 1–2,5 let, 
v závislosti na počasí) by se cena podle jeho velikosti pohybovala v rozmezí  
3 000–7 000 Kč. Tato cena je přijatelná vzhledem k trvanlivosti tisku. 
4.1.1.2 Design 
Při tvorbě designu bylo nutné postupovat podle několika pravidel. Jedním z nich byl 
požadavek vedení společnosti, druhým nutnost sdělení a třetí grafické hledisko. 
Vedení OJT požadovala sdělení o nabídce (sportovní areál, sportoviště k dispozici, 
restaurace) grafické znázornění cesty a samozřejmě logo organizace Orel. Nabídka byla 
tedy heslovitě zobrazena. Za stěžejní bylo označena činnost sportovního areálu 
upřednostněná před restaurací (z důvodů pronájmu, není už náplní činnosti). Grafické 
provedení cesty bylo provedeno zjednodušenou šipkou s označením počtu kilometrů 
do cíle. Pro každý případ by se lišila pouze orientace šipky a počet kilometrů. Logo si 
také našlo své místo a to v dostatečné velikosti. 
Co se týče obsahu sdělení billboardu, jak již bylo zmíněno, šlo tedy o heslovité, 
výstižné popsání důležitých informací tak, aby je kolemjedoucí stačil zaznamenat. 
Z grafického hlediska byla zvolena modrá decentní barva, která koresponduje 
s barvou organizace. Pro upoutání pozornosti byly použity fotografie. V pozadí tedy 
můžeme spatřit orlovnu samotnou tak, aby zákazník viděl jaký objekt má přesně hledat. 
Jako doplněk se na ploše ještě objevují dvě doplňkové fotografie. Největším problémem 
bylo umístění adresy webové stránky tak, aby byla dostatečně viditelná. Tento problém 
vyřešil poloprůhledný bílý pruh v pravém dolním rohu, který tuto informaci dostatečně 
zviditelňuje. 
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 Obrázek 4.1: Design billboardu [vlastní zpracování] 
4.1.1.3 Realizace – problém 
V průběhu realizace došlo k několika zjištěním, které podstatně změnily situaci. 
První příležitost – billboard v Sokolnicích, byla bohužel anulovaná díky nalezení 
pravého majitele billboardu. Na konci roku 2008 se přihlásil právoplatný majitel, tím 
pádem sešlo z původních představ. Podmínky od majitele by se samozřejmě značně 
lišily. 
Druhá příležitost stále trvá. Pouze je nutné vyřešit legislativní otázku, řešící 
postavení billboardu vůči komunikaci. Tento problém obsahuje další řešení 
a rozhodování. Bylo totiž zjištěno, že většina billboardů, které potkáváme, porušuje 
zákon, a to z hlediska vzdálenosti od komunikace. Je tedy nutné dořešit, jakou formou 
tento billboard realizovat, zda ho umístit pevně do země nebo pouze na nějakou 
konstrukci, kterou bude možno přesunovat. Celkově tedy záleží, jak se v této 
problematice firma rozhodne. Kromě této skutečnosti jsou veškeré podklady pro 
realizaci billboardu připraveny. 
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4.1.1.4 Alternativní využití billboardu 
Další možnost, jak využít billboardový design, reprezentuje tisk na přenosnou 
textilní plochu. Tento produkt by bylo možné přesunovat vždy na místo aktuální 
potřeby. Vznikla by tedy příležitost vozit ho a vyvěšovat na akcích a při činnostech 
pořádaných OJT. Jeho dostatečná variabilita by představovala významné pozitivum. 
Finanční náročnost by nebyla nikterak závratná (3 000–5 000 Kč) a nezatížila by mnoho 
rozpočet organizace. 
4.1.2 Reklamní polepy 
Další propagační řešení představují jednoduché reklamní polepy dvou areálů 
a to Orlovny v Telnici a hlavně Orlovny na Mendlově náměstí. V případě Orlovny 
v Telnici šlo pouze o dotáhnutí celkového vzhledu upozorněním na některé skutečnosti. 
Tuto situaci řeší pouze zviditelnění loga Orla a upozornění na restauraci. 
U Orlovny v centru Brna šlo o celkové upozornění na tento objekt. Orlovna 
na náměstí stojí již velmi dlouho, před dvěma roky došlo k její celkové rekonstrukci 
a obnově její funkčnosti. Vzhledem k tomu, že jde o památku a při její rekonstrukci 
bylo nutné dodržet její podobu a hlavně zachovat její historický štít, někteří ani 
nezaznamenali, že se s touto budovou něco změnilo. Proto bylo nutné upozornit 
na činnost decentními polepy prosklené části nad vchodem. Decentními z důvodu 
udržení jistého historického rázu. Tyto polepy nemají tedy úkol zaujmout už z dálky, ale 
spíše informovat kolemjdoucí. Tento fakt splnily jednoduché nápisy a loga: „TANEČNÍ 
STUDIO“ a logo tanečního klubu (informuje o jeho činnosti v této budově), nápis 
„SPINNING CENTRUM“ (napovídá o možnosti sportovního vyžití v podobě 
spinningu) a logo Orla vypovídá opět o přítomnosti této organizace. 
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4.1.2.1 Design 
Při tvorbě návrhu bylo důležité heslovité a názorné upozornění zákazníka. Barvy 
byly voleny tak, aby neprovokovaly a nerušily, pouze aby informovaly. Tyto polepy by 
tedy měly sloužit spíše zákazníkovi, který už přímo vyhledává tuto organizaci. Návrhy 
se konzultovaly s vedením OJT a upravovaly dle jeho požadavků. Úpravy spočívaly 
pouze v umístění jednotlivých nápisů a log vůči sobě, ve volbě písma a také ve volbě 
barvy celku. 
 
Obrázek 4.2: Design polepů [vlastní zpracování] 
4.1.2.2 Realizace – problém 
V případě tohoto návrhu došlo i k jeho realizaci, při které firma pochybila a nápis 
byl zhotoven špatně. Na Mendlově náměstí se tedy objevil nápis „SPINNIG 
CENTRUM“ místo „SPINNING CENTRUM“. Tato práce se reklamovala a firma ji na 
vlastní náklady byla nucena odstranit. Nyní už celá práce dosáhla svého konce a vše je 
ve správném stavu. 
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 Obrázek 4.3: Realizace polepů – problém 
4.1.2.3 Realizace – finanční náročnost 
Pro realizaci se vyjednáváním s dodavatelskou firmou vytvořily velmi výhodné 
podmínky. Cenu tvoří pouze náklady na tvorbu těchto polepů opět bez přirážky 
reklamní firmy za vytvoření. Díky tomuto faktu tvorba trvala delší dobu, ale nakonec 
došlo k jejímu dokončení. 
 
Obrázek 4.4: Realizace polepů – Orlovna na Mendlově náměstí 
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 Obrázek 4.5: Realizace polepů – Orlovna Telnice 
4.1.3 Webové stránky TK 
Poslední bod představuje realizace samotného webu pro jeden z oddílů a tím je 
Taneční klub. Vzhledem k jeho postavení na pomyslném trhu si nemůže dovolit 
fungovat pouze se „stránečkou“ v rámci jiného webu. Proto byla zakoupena nová 
doména, která bude sloužit pouze TK (http://www.tk-orel.cz). Na této doméně prozatím 
funguje přesměrování na stávající web. 
Pro tyto stránky byl vytvořen kompletní nový design, který bude poskytovat 
informace nejen členům, ale také široké veřejnosti. 
4.1.3.1 Optimalizace vyhledávání 
Velmi nutným aspektem při výběru URL adresy nového webu byla snadná 
dohledatelnost. Vybraná adresa je koncipována tak, aby se zákazníkovi (po spuštění 
webu do provozu), zobrazovala na předních místech v internetových vyhledávačích. 
Tato problematika je velmi důležitá. Pokud by se web zobrazoval třeba až na druhé, 
třetí nebo některé z dalších stránek vyhledávačů, přišla by práce na novém webu 
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nazmar. Při spouštění nové webové aplikace se tato skutečnost nesmí zanedbat a je 
nutné ji vždy řešit. V případě OJT se dbalo na tento aspekt (jak již bylo zmíněno) už při 
výběru URL adresy a po spuštění webu do provozu je v plánu ještě optimalizovat 
vyhledávání přes klíčová slova. Vše je nutné nastavit takovým způsobem aby při zadání 
daných klíčových slov nebo slovních spojení (orel – tanec, tanec – Brno, orel – Telnice, 
nejlepší – tanec – Brno), byly nalezeny stránky TK. 
4.1.3.2 Obsah 
Jak již bylo zmíněno, nové webové stránky budou poskytovat informace 
pro budoucí zákazníky i pro stávající členy. Členové se po přihlášení dozví například 
rozpisy tréninků, novinky z dění v klubu, informace o chystaných soustředěních apod. 
Pro ostatní návštěvníky zde budou nachystány položky jako aktuality (aktuální dění 
v klubu, úspěchy), informační část (informace o klubu, historie, informace o párech), 
fotogalerie a komerční nabídka (vystoupení, show, ukázky). 
Celkově tedy web bude poskytovat dostatečné informace o Tanečním klubu jako 
celku. Většina klubů v republice funguje na internetu obdobným způsobem ovšem 
s jedním celkem závažným faktem (problémem) – nedostatečné a hlavně neaktuální 
informace. V tomto ohledu by se TK Orel Telnice chtěl jednoznačně odlišovat tak, 
aby dostál svému výhradnímu postavení. 
Za další velmi důležitý obsahový a funkční požadavek můžeme považovat webové 
rozhraní, které bude sloužit vedení klubu k neustále aktualizaci stránek bez nutnosti 
zásahu webmastera. Dále toto prostředí bude sloužit jako prostředek pro tvorbu rozpisů 
tréninků, které probíhají na několika sálech najednou a někdy i se šesti až devíti trenéry 
současně. 
4.1.3.3 Design 
Design stránek se stal klíčovým bodem. Primární snaha odlišit se a zaujmout něčím 
novým byla určující při tvorbě designu. Na začátku byla nutná analýza, jak to vypadá 
u konkurence. Po shlédnutí stránek několika nejpřednějších klubů v republice došlo 
k jasnému rozhodnutí: „jednoduchost a odlišení“. Mnoho z těchto webových aplikací 
ostatních klubů bývá často nepřehledných, složitých, neposkytuje dostatečné informace 
a po vzhledové stránce bývá bez nápadu. Design tvoří většinou taneční pár (grafika 
nebo fotografie) různě kombinovaný s názvem klubu. Je samozřejmostí, že stránky 
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zabývající se taneční tematikou musí obsahovat něco typického pro tuto oblast. 
Ale položme si základní otázku, zda je nutné, aby toto „motto“ bylo přímo v záhlaví 
aplikace. Z dřívějších dob disponujeme dokonce několika návrhy na web TK 
od grafiků, ale tyto návrhy korespondují s designem s konkurencí. Nic nového ani 
inovativního se u nich neobjevilo (viz Přílohu 5). 
Jak se odlišit? Myšlenek bylo několik, ale k realizaci dospěla ta nejagresivnější 
z nich. V návrhu stránek se v záhlaví místo taneční tématiky objevila hlava orla jako 
symbolu klubu s horskou krajinou jako místem jeho původu, doplněná o název a logo 
klubu. Na první pohled tak působí toto záhlaví velmi klidným dojmem a dostatečně 
reprezentuje název klubu. V rámci tohoto záhlaví bude také realizováno menu stránek. 
Taneční tématika se odsunula na postraní lištu. Na ní se budou objevovat fotografie 
nejlepších párů klubu, zakomponované do pozadí, jako animace. Toto způsobí, že při 
každém novém načtení stránky se objeví nová tvář (fotografie). V zápatí stránky potom 
budeme moci naleznout logo jednoty a obecné informace (adresu a kontakt na vedení 
klubu a OJT). Prostřednímu poli zbývá informativní úloha a informace, které si 
přečteme, budou záležet pouze na záložce, na které se budeme nalézat. Druhá lišta 
na straně pravé muže plnit různé funkce: místo pro reklamu, aktuální informace a 
nabídka, atd. 
 
Obrázek 4.6: Design webu TK [vlastní zpracování] 
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4.1.3.4 Realizace – finanční náročnost 
Po dokončení designu se přešlo k realizaci. Po grafické stránce není problém stránky 
vytvořit. Tvůrci stránek se poskytly veškeré grafické podklady pro jejich tvorbu. 
Mnohem složitější práce spočívá v tvorbě interaktivního prostředí pro aktualizace 
a tvorbu rozpisů. Práce na stránkách je v postupném vývoji vzhledem k náročnosti 
zpracování, spuštění zkušebního provozu je v plánu na polovinu roku 2009. Finanční 
náročnost bude jednoznačně zahrnovat částku za tvorbu celého webu. V tomto případě 
firma musí počítat vzhledem k náročnosti s částkou pohybující se v rozhraní kolem 
10 000 Kč. Další náklad spojený s internetovými stránkami představuje pronájem 
hosting stránek (kolem 1 000 Kč/ročně). Následnou investicí bude představovat 
optimalizace vyhledávání. V tomto případě by společnost měla počítat s jednorázovou 
částkou 5 000–10 000 Kč. 
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4.2 Marketingový plán 2009 
Rok 2008 se nesl v duchu návrhu zlepšení propagace. V roce 2009 dochází již 
k vytvoření komunikační strategie pro organizaci OJT. 
Tabulka 4.1: Marketingový plán 2009 
M
ěs
íc
 
  Akce Datum Místo 
Le
tá
ky
 
Pl
ak
át
y 
W
eb
 
In
ze
rc
e 
Pr
om
oa
kc
e 
B
ill
bo
ar
d 
                
OJT      x x x    
TK      x   x x  
Orlíček         x  x 
Akce            
 Orelský ples 9. 1. Orlovna Telnice x x x    
Le
de
n 
  Ústřední ples  10. 1. Kunovice  x x    
               
OJT      x x     
TK      x x     
Orlíček            
Akce            
 Výroční schůze Orla jednoty Telnice 6. 2. Orlovna Telnice   x    
 Ústřední závody v běhu na lyžích 14. 2. Borovinka x x x    
 Ostatky 22. 2. Orlovna Telnice x x x    
Ú
no
r 
  Taneční soutěž „Telnický pohár“ 28. 2. Orlovna Telnice x x x    
               
OJT      x x     
TK      x      
Orlíček            
Akce            Bř
ez
en
 
 Turnaj v kuželkách smíšených dvojic 28. 3. Orlovna Telnice  x x    
               
OJT      x  x    
TK      x    x  
Orlíček            Du
be
n 
Akce            
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  Akce Datum Místo 
Le
tá
ky
 
Pl
ak
át
y 
W
eb
 
In
ze
rc
e 
Pr
om
oa
kc
e 
B
ill
bo
ar
d 
               
OJT      x x x    
TK      x x x x x  
Orlíček            
Akce            
 Mariánská štafeta 8. 5. Kuřim   x    
 Besídka ke dni matek 10. 5. Orlovna Telnice x x x    
 Jarní slavnost 23. 5. Borovinka x x x    
 Župní pouť  Křtiny   x    
 Taneční soutěž „O cenu Orla Telnice“ 30. 5. Orlovna Telnice x x x    
K
vě
te
n 
  Den dětí letní olympiáda 31. 5. 
Sokolovna 
Telnice  x x    
               
OJT      x x x    
TK      x  x x x  
Orlíček            
Akce            Č
er
ve
n 
 Galavečer TK 12. 6. Orlovna Telnice x x x x x  
               
OJT      x x x   x 
TK      x  x    
Orlíček            
Akce            Če
rv
en
ec
 
 Orelský tábor  2.-11. 7. Borovinka x x x    
               
OJT      x x x x  x 
TK      x  x    
Orlíček            
Akce            
 Oslavy 100 let Orla 20.-21. 8. Kroměříž x x x x x  
 Sobotní orelská pouť  22. 8. Hostýn   x    
Sr
pe
n 
 Nedělní orelská pouť 23. 8. Hostýn   x    
               
OJT      x x x   x 
TK      x  x x x  
Orlíček            
Akce            
 Turnaj trojic v nohejbalu VII. ročník 5. 9. Orlovna Telnice  x x    
 Zájezd seniorů 5. 9. ?  x x    
Zá
ří 
  Jarmark+Vinobraní 19. 9. Orlovna Telnice x x x    
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  Akce Datum Místo 
Le
tá
ky
 
Pl
ak
át
y 
W
eb
 
In
ze
rc
e 
Pr
om
oa
kc
e 
B
ill
bo
ar
d 
               
OJT      x x x   x 
TK      x  x    
Orlíček            
Akce            
 Župní turnaj v kuželkách 10. 10. Orlovna Telnice  x x    
 Kuželky seniorů a KUBB 17. 10. Orlovna Telnice  x x    
 Divadelní představení 28. 10. Orlovna Telnice  x x    
Říj
en
 
  Drakiáda 28. 10. Telnice  x x    
               
OJT      x x x   x 
TK      x  x    
Orlíček            
Akce            
 Rodiny s dětmi 6.-8. 11. Borovinka x x x    
 O pohár 17. listopadu turnaj RICOCHET 17. 11. Orlovna Telnice  x x    
Li
st
op
ad
 
 
O pohár starosty 
turnaj družstev 
v kuželkách 
28. 11. Orlovna Telnice  x x    
               
OJT      x x x   x 
TK      x x x    
Orlíček            
Akce            
 Mše sv. za činnost  6. 12. Telnice   x    
 Dětské vánoční hry 7. 12. Orlovna Telnice  x x    
 Taneční soutěž „Vánoční cena“ 19. 12. Orlovna Telnice x x x    
 Turnaj jednotlivců v kuželkách 26. 12. Orlovna Telnice  x x    
Pr
os
in
ec
 
  Silvestrovský večer pro děti 31. 12. Orlovna Telnice x x x    
 
celoročně činnost Tanečního klubu Orel Telnice  akce OJT - kultura 
celoročně činnost Florbalového klubu Orel Telnice  akce OJT - sport  
celoročně činnost Kuželkářského klubu Orel Telnice  akce OJT - duchovní 
celoročně činnost Orlíčku  akce OJT - organizační 
    akce Orla župy Sedlákovy 
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4.2.1 OJT 
Pro komunikaci se zákazníky a za účelem zviditelnění jednoty se použijí dva 
nástroje – letáky areálů, a v případě telnické Orlovny billboard. Co se týče letáků, půjde 
o použití v průběhu celého roku. Nutností je zabezpečit, aby na každé akci byly tyto 
letáky k dispozici v dostatečném množství a na viditelném místě. Stejně by tomu mělo 
být i v areálech samotných. 
Billboard představuje velkou příležitost. Pro organizaci by měl znamenat stěžejní 
otázku k řešení propagace. Je nutné během prvního pololetí rozhodnout o jeho existenci 
nejlépe s kladným závěrem a v nejkratší době ho nechat zhotovit. Organizaci by mohl 
velmi pomoci a představoval by pro ni investici do budoucnosti. 
Posledním bodem je stálá činnost již dobře funkčního webu OJT. V této činnosti 
setrvat a využívat ji pro informování zákazníků, členů a příznivců o dění a novinkách 
ve společnosti. 
4.2.2 Oddíly 
Komunikace představuje důležitý aspekt převážně pro dva oddíly: Taneční klub 
a Orlíček. Ostatní kluby nedisponují takovou velikostí a pro jejich činnost není 
komunikace stěžejní. 
4.2.2.1 Taneční klub 
První důležitou skutečnost představuje dokončení nových webových stránek. 
Dokončení by mělo proběhnout nejpozději do konce měsíce června. Ihned po startu této 
aplikace je nutné naplnit ji aktuálními informacemi. Velmi stěžejní je také informovat 
zákazníky o existenci tohoto nového webového rozhraní (vytvořit stálý odkaz z webu 
OJT a ze stránek Českého svazu tanečního sportu, doplnit novou adresu na letáky). Dále 
je nutné udržovat webovou aplikaci aktuální a poskytovat členům i zákazníkovi 
dostatečné informace. S předstihem informovat o pořádaných akcích a novinkách. 
V měsících květnu, červnu a září by bylo vhodné zajistit malé promoakce 
na propagaci klubu. V měsíci květnu například zajistit vystoupení v rámci dne matek 
v nákupním centru Olympia. V rámci programu promoakce informovat o činnosti 
a rozdávat propagační materiály. Červen jednoznačně reprezentuje Galavečer TK, který 
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můžeme označit také za propagační akci. Poslední zviditelnění by mělo proběhnout 
v měsíci září kdy se většina dětí rozhoduje čemu se v roce bude věnovat. 
V rámci činnosti a na všech akcích by měli být samozřejmě vždy k dispozici letáky 
TK volně k odběru. Posledním návrhovým zlepšením jsou krátké informativní 
a heslovité inzeráty v reklamních tiskovinách (Metro) informující o činnosti TK popř. 
o právě pořádaných akcích (Galavečer, soutěže). 
4.2.2.2 Orlíček 
Pravidelná činnost tohoto oddílů je velmi kvalitní a proto jediným návrhovým 
řešením by bylo ve dvou etapách informovat, stejně jako u TK v rámci tiskovin, širokou 
veřejnost o existenci a činnosti tohoto oddílu. 
4.2.3 Akce 
OJT pořádá velmi mnoho akcí v roce, proto časové rozlišení komunikačních aktivit 
v této oblasti je dosti problematické. Informace o akcích musí být vždy dostatečně 
v předstihu podávány zákazníkovi formou letáků, a hlavně plakátů. Nezapomenutelnou 
roli zde budou sehrávat i internetové stránky. 
Vzhledem ke skutečnosti, že v tomto roce slaví Orel jako organizace 100 let své 
existence bylo by vhodné, aby OJT podpořila propagační kampaň srpnových oslav 
a to jak v rámci internetových stránek tak i formou článku či inzerátu v místním tisku. 
Oslava tohoto výročí a také jeho propagace je řízena celorepublikovým Orlem. 
4.2.4 Public relations 
V rámci informovanosti veřejnosti o dění a činnosti firmy by bylo velmi vhodné 
dokumentovat a informovat veřejnost o proběhlých a pořádaných akcích, o úspěších 
jednotlivých oddílů a o činnosti jako takové prostřednictvím krátkých článků. Tyto 
zprávy umísťovat do Orelského zpravodaje, na webové stránky a ty významnější 
do místního tisku. Díky tomu by měl zákazník možnost sledovat dění v organizaci 
a disponoval dostatečným přehledem. 
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4.3 Doporučení pro rok 2010 
Pro následující roky by marketingová strategie měla vypadat velmi obdobně 
vzhledem k podobné činnosti jako v letech 2008 a 2009. Mnoho akcí se bude opakovat 
díky jejich už historické tradici. Vedení OJT by mohlo zauvažovat nad tvorbou nového 
webu organizace, který by mohl poskytovat ještě více informací. 
4.4 Přínosy a náklady navrhovaného řešení 
Nová marketingová strategie firmy by měla způsobit mnoho změn. Návrhová část 
roku 2008 řeší mezery ve stávajícím systému a pro rok 2009 byla stanovena 
komunikační strategie. Celkově by změny měly vést k zlepšení informovanosti 
zákazníků a k zvýšení povědomí o organizaci u široké veřejnosti. Čím větší 
informovanost a povědomí o společnosti bude, tím může být větší návštěvnost 
pravidelných činností, akcí a oddílů. Větší návštěvnost zapříčiní lepší bilanci 
jednotlivých akcí a činností a v některých případech tím odstraní jejich ztrátovost. 
Inovace týkající se TK povedou ke zdůraznění a upevnění jejího stávajícího postavení 
na trhu. Pro budoucí činnost celé organizace znamenají změny zviditelnění na trhu 
a lepší pozici pro získání zákazníka. Navrhované řešení problému by mělo zapříčinit 
snadnější komunikaci se zákazníkem díky inovacím komunikačních nástrojů a díky 
tomu zlepšit chod celé organizace. 
Rozsáhlost celé marketingové kampaně ponese jisté finanční náklady. Tento fakt je 
způsoben nutností doplnit nebo zdokonalit komunikační nástroje firmy. Jejich následné 
využití již nebude tak finančně náročné. Pro firmu by tedy nynější větší investice měla 
v budoucnu znamenat dosáhnutí požadovaného výsledku. Jednotlivé náklady 
komunikační strategie zobrazuje tabulka 4.2. 
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Tabulka 4.2: Náklady marketingového plánu 2009 
      cena/jednotka cena/rok 
  Billboard       
    tvorba   7 000 
    tisk   3 000 
    text. plocha   3 000 
  Celkem     13 000 
  Polepy       
    tvorba   2 500 
  Celkem     2 500 
  Web       
    tvorba   10 000 
    hosting   1 000 
    optimalizace   5 000 
  Celkem     16 000 
  Letáky       
    paušální částka   3 000 
  Celkem     3 000 
  Plakáty       
    paučální částka   1 500 
  Celkem     1 500 
  Inzerce       
      3 700/týden 14 800 
  Celkem     14 800 
          
  Celkem     50 800 
          
 
Celkové vyčíslení je u některých nástrojů orientační vzhledem k jistým okolnostem. 
V případě billboardu bude například záležet na jeho velikosti a také na rozhodnutí 
o jeho podobě. U polepů je částka přesná, jelikož došlo již k jejich realizaci. Co se týče 
webových stránek bude záležet jak velikou optimalizaci si bude organizace 
představovat odměna za tvorbu je již téměř finální. Společnost již disponovala letáky 
a většinu plakátů na akce si tiskne sama, proto tedy do nákladů pouze zahrneme jistou 
paušální částku, která bude představovat spotřebu těchto materiálů. Největší otazník 
představuje položka inzerce. Částka zahrnutá v tabulce vychází z ceníku reklamních 
novin Metro. Představuje obnos za týdenní publikaci malé reklamy. Hodnota je 
vyčíslena na rok vzhledem k četnosti použití inzerátu vycházející z marketingového 
plánu. Bude tedy záležet zda organizace zvolí vždy tuto tiskovinu nebo přejde pouze 
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k lokálním novinám či časopisům, u kterých se ceny pohybují ve stejné nebo nižší 
relaci. 
Celkově vyčíslené náklady nepředstavují až tak vysokou částku vzhledem 
k množství nástrojů a kvalitě marketingového celku. Tento návrh poskytuje velkou 
příležitost pro organizaci a bude záležet pouze na vedení, zda se rozhodne investovat 
a přistoupí k realizaci. 
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5 Závěr 
Předmětem této práce byla činnost neziskové organizace Orel jednota Telnice. 
Z provedených analýz jednoznačně vzešlo několik problémů této společnosti. Hlavní 
roli v těchto problémech sehrála nedostatečná marketingová činnost organizace. 
Největší nedostatky představovala komunikace se zákazníkem, která se v mnoha 
ohledech ani nepřibližovala využitelným možnostem. 
Stěžejním cílem práce se tedy stal návrh komunikační strategie. V první řadě bylo 
nutné analyzovat dostatečně dosavadní komunikační nástroje a celou marketingovou 
činnost. Další krok představoval návrh na zlepšení stávajících nástrojů a návrh 
některých nových nástrojů. Zlepšení spočívalo hlavně v navržení nových internetových 
stránek Tanečního klubu. Současná prezentace nepostačovala plně jeho potřebám 
a nepodporovala vynikající pověst a renomé tohoto oddílu. Nově navrhnuté 
komunikační nástroje představují reklamní polepy budov dvou areálů a billboard pro 
propagaci Orlovny v Telnici. Poslední krok reprezentovalo sestavení marketingového 
plánu na celý kalendářní rok. Byla vytvořena komunikační strategie pro rok 2009. 
V rámci ní bylo navrhnuto, který nástroj bude kdy použit pro maximalizaci oslovení 
potenciálních zákazníků. Do strategie byly zahrnuty nejen nově navrhnuté ale i dříve 
realizované komunikační nástroje. Došlo také k orientačnímu vyčíslení celkových 
nákladů pro snadnější rozhodování o realizaci jednotlivých dílčích bodů celého 
projektu.  
Během tvorby návrhu se postupně realizovaly některé z nových nástrojů. Doposud 
nerealizované jsou ve vývoji – dokončují se webové stránky Tanečního klubu. Finální 
podoby dosáhly polepy budov. Co se týče ostatních komunikačních nástrojů 
a marketingového plánu, bude záležet na vedení organizace, zda se rozhodne přistoupit 
k realizaci. V každém případě tento návrh znamená značnou příležitost pro organizaci 
a i přes svou jistou finanční náročnost představuje výhodnou investici do budoucnosti. 
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